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ا بر مصرف ه رسانههاي  در بعد پردازش و تحلیل پیام اي رسانهتأثیر سواد

  )شهر شهرکرد39-15زنان  مورد مطالعه در(کالاهاي فرهنگی 

  2اصغر محمديو  *1مهري فاضلیان دهکردي

  

  چکیده

ه امروزه مسئله مصرف و بویژه مصرف کالاهاي فرهنگی از چنان اهمیتی برخوردار است که ب    

ریزان و مسئولان فرهنگی جوامع قرار  ل کلیدي و مهم در دستور کار برنامهیاز مسا عنوان یکی

مصرف کالاهاي  مقداربر  اي رسانه بر این اساس، هدف این مطالعه بررسی تأثیر سواد .دارد

باشد.  می از نوع پیمایش هروش مطالع. بود ) سال شهر شهرکرد15- 13( فرهنگی در بین زنان

نفر با توجه به فرمول کوکران  380) نفر بوده است که از این تعداد 39596با (  جامعه آماري برابر

عنوان نمونه انتخاب شد. ه اي (سیستماتیک) ب اي چند مرحله گیري خوشه و از روش نمونه

هاي رگرسیون  (مدل تجربی) و آماره AMOSو  SPSSبا استفاده از نرم افزار  پژوهشهاي  داده

اري بین دو  د رابطه آماري معنادنده ها نشان می یافته .بستگی تحلیل شدچند متغیره و ضریب هم

مصرف کالاهاي فرهنگی وجود نداشت و درعوض  مقداراجتماعی زنان و  –متغیر پایگاه اقتصادي 

معنادار وجود داشت.  اي مصرف کالاهاي فرهنگی رابطه مقدارها و  در بین پردازش و تحلیل پیام

گرایش به مصرف) و با توجه به سطح مصرف  و ، نوعمقداربر مبناي بعد (مصرف کالاهاي فرهنگی 

و انگیزه، عادت و رفتار بررسی شد که نشان داد انگیزه مصرف در زنان منجر به رفتار مصرف و 

گرایش و تنوع در مصرف کالاهاي فرهنگی و تکرار در اعمال مصرف، منجر به ایجاد عادت در 

  شود. میها  مصرف کالاهاي فرهنگی آن

  

هاي  اي، مصرف کالاهاي فرهنگی، زنان، شهر شهرکرد، پیام : سواد رسانههاي کلیدي هواژ

  .ها پردازش و تحلیل پیام اي، رسانه
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 پیشگفتار

کالاها از جمله کالاهاي  تمامید، مصرف شو میبا نگاهی به زندگی امروزه مردم مشخص     

اي  ست. گرچه مصرف گرایی، پدیدها  شدهتبدیل  اخیر به یک پدیده فراگیر هفرهنگی در چند ده

است، اما در نزد بسیاري از  تر بیشمقبول در نظر صاحبان سرمایه و دنبال کنندگان سود 

شناسی اجتماعی؛ یک پدیده نا بهنجار است. در نزد  نظران جامعه شناسی و روان صاحب

پیشرفته آمریکاي شمالی و ،کشورهاي  1نظران مکتب فرانکفورت مانند مانهایم وآدرنو صاحب

)) براي فروش مصنوعات خود وگسترش نفوذ خود 2((صنعت فرهنگ چارچوباروپاي غربی در 

زنند و از این  اي جمعی موج مصرف گرایی را دامن میه رسانه راهدر بازارهاي کشورهاي دیگر، از 

 Melki far, Aqeel and Alve, Sarah( دشو می، جیب صاحبان سرمایه از سود کلان انباشته راه

به نظر می رسد با توجه به مبانی ارزشی موجود در جامعه ما و فرهنگ مبتنی بر ) 2006

ی و استفاده درست از اموال و مواهب طبیعی و امکانات عمومی، مصرف گرایی که با یجو صرفه

اه، اي، امکانات تلفن همر هاي متعدد ماهواره ارتباطی و شبکه نویناي ه رسانهگسترش امواج 

یافته و به صورت یک آسیب اجتماعی بروز کرده  گسترشرایانه و اینترنت به سرعت در جامعه 

  له اجتماعی تلقی شود.ئتواند به عنوان یک مس است، می

تواند مانع بروز و شیوع بیمارگونه مصرف گرایی شود، سواد  ی که عامل اساسی که مییجا از آن    

گرایی به عنوان یک  با مصرف اي رسانهسواد مقداربه ارتباط بین است، بنابراین پرداختن  اي رسانه

جهانی است و تنها به یک کشور محدود  اي مسأله اي رسانهمسئله ضرورت دارد. امروزه بحث سواد 

ها نیز به  د و عملکرد آنشو میتر  تر و پیچیده روز به روز گسترده اي رسانههاي  د زیرا شبکهشو مین

احتمال فریب مخاطب و بستن راه فهم و  ،کند. در نتیجه ي پیدا میتر بیشی همان ترتیب، پیچیدگ

و متنوع از  نوین یاین که امروزه اشکال بویژهد. شو میتر  درك درست او از پیام، روز به روز افزون

مردم  ،است. با این وجود کردهها درك مخاطب را دشوارتر  ارتباطات بوجود آمده که پیچیدگی آن

ها آگاهی داشته باشند. به  هاي ارتباطی پی برده و نسبت به آن هاي این شبکه چیدگیباید به پی

و این  تی پیام را تحلیل و تفسیر نمایندکه هدف واقعی پیام را بفهمند و بتوانند به درس اي گونه

 گوناگوناشکال  ،مالکیت ،ا، مدیریته رسانهنیازمند آن است که مردم نسبت به تولیدکنندگان پیام 

ت کسب کنند و نگاهی نقادانه به آن داشته باشند. البته نگاه نقادانه به ختولید و انتشار پیام شنا

معناي نگاه الزاماً منفی و بد بینانه نیست بلکه نگاهی واقع بینانه که هم ظاهر پیام را دریابد و هم 

بتنی بر مهارت که عبارت است از یک نوع درك م 3اي نهسواد رساخود پیام را درك و تحلیل کند. 
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ها را شناخت و از یکدیگر تفکیک و شناسایی  ا و انواع تولیدات آنه رسانهتوان انواع  براساس آن می

ا وکسب بینش و ه رسانهوري مؤثر از  هاي بهره روشي از ا آمیزه اي رسانهسواد  بیان دیگر،کرد. به 

پژوهشگران عرصه ارتباطات  .)Shkrkhvah,2008( ا از یکدیگر استه رسانهدرك براي تشخیص 

ا نظیر رادیو، تلویزیون، ه رسانه، تحلیل، آموزش و اگاهی از تأثیرات پژوهش« اي را شامل  سواد رسانه

 ).soren,2003 &Tankarat( »دانند فیلم، روزنامه، مجله، کتاب و اینترنت بر افراد و جوامع بشري می

نتی که همان توان خواندن و نوشتن بود، توانایی بر توانایی ملحوظ در سواد س افزوناي  سواد رسانه

و با  گوناگونهاي   چارچوبها و قدرت تولید و انتقال اطلاعات به دیگران در  تحلیل و ارزشیابی پیام

 چگونگیز سواد با توانمند کردن انسان بر درك ا  گونه آورد. این ابزار گوناگون را در انسان پدید می

هاي  روشها و تأثیرات و  ها، ماهیت و اهداف تولید پیام رسانه سازي آن نیمع چگونگیها و  کار رسانه

ها مقاوم  رسانه هايکنندگی صرف خارج کرده و در برابر اثر را از مصرف فردهاي گوناگون،  رسانه

  سازد. می

د کوش می گوناگونهاي  اي از رسانه هاي رسانه اي در کنار آموختن خواندن ظاهر پیام سواد رسانه    

هاي به نمایش درنیامده و یا شنیدن  هاي نوشتاري، تماشاي پلان رسانه هخواندن سطرهاي نانوشت

هاي الکترونیک را به مخاطبان بیاموزد. به عنوان مثال؛ مخاطبی که  ز رسانها شدهن صداهاي پخش

ي آگاهانه ها خبر داشته و از آنها به طرز هاي رسانه اي است، از اهداف و میثاق داراي سواد رسانه

هاي ویژه براي القاي فضا و  کند. چنین مخاطبی از نقش صدا، موسیقی و سایر جلوه استفاده می

داند چرا و چگونه یک پیام واحد در تلویزیون، سینما،  معنی در تلویزیون و سینما با خبر است و می

تواند، اثرات متفاوتی از  اي می هاي رایانه ها، مجلات، رادیو، تابلوهاي بزرگ تبلیغاتی و یا بازي روزنامه

توانایی و قدرت دسترسی، تحلیل، ارزیابی و  بیان دیگر،به  )Kansydayn,2000( خود بجا گذارد

چاپی و غیر چاپی عرضه  گوناگونهاي  توان در چارچوب اي که می هاي رسانه و پیام ها دادهانتقال 

 ).Kansydayn,2000(گویند اي می نمود را سواد رسانه

براي استفاده از 	است، تا در فرد توانایی لازم 	آن  در پیاي  بر اساس این تعریف سواد رسانه    

هاي  که فرد بتواند ضمن درك و تحلیل و ارزیابی پیام اي گونهبه 	آموزش دهد؛	را 	ا ه رسانه

ی محتوا هاي منفی و ب مثبت، مفید و سازنده را از پیام	هاي  ، پیام ها و برنامهگوناگوناي ه رسانه

هاي مورد  ا قرار گیرد و توانایی دسترسی به پیامه رسانهگاهانه در برابر آتشخیص دهد. یعنی فرد 

را  گوناگونها در انواع  ادي، ارزیابی و ارسال پیامقتحلیل انت ، تجزیه و	نظر خود از میان انبوه پیام

ا را زنان تشکیل ه رسانهان کاربر ین مخاطبان وتر بیشکه  با توجه به این ،بنابراین .پیدا کند

  د. شو میهاي منفی به نسل آتی  زنان مانع انتقال پیام اي رسانهدهند، بالا بردن سطح سواد  می

 1/37وده که تعداد ب نفر) 895263( ل جمعیت استان چهار محال بختیاريک 1390در سال     

 نفر) بوده که تعداد 159775(د کل جمعیت مرکز استان شهرکر اشند وب میرصد زنان استان د
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که این قشر  1)1390نفوس مسکن  د (سرشماري عمومی وشو مینفر) زنان را شامل  80094(

تبلیغات و مدگرایی دارند. بر اساس  مقداربه  تر بیش یا هستند و توجهه رسانهتحت تأثیر  تر بیش

(سازمان صدا  در شهرستان شهرکرد از جمله گوناگونهاي  ارگان به وسیلهه شده یآمارهاي ارا

سازمان مخابرات استان  بختیاري و وسیماي جمهوري اسلامی ایران استان چهارمحال و

ن و تأثیرگذاري تبلیغات بر اا بر مخاطبه رسانهبختیاري)، جایگاه رسانه و اثرات  چهارمحال و

ذهنیت افراد و ایجاد ذهنیت مصرفی نسبت به کالاها از جمله مصرف کالاهاي فرهنگی؛ اهمیت 

اي جمعی یکی از اجزاي اساسی جوامع ه رسانهدر دنیاي امروز  ،بنابراین .دشو میمسئله آشکار 

ا ه رسانه، تحلیل، آموزش و آگاهی از تأثیرات پژوهششامل  اي رسانهبشري هستند، لذا سواد 

 (رادیو، تلویزیون، فیلم، موسیقی، روزنامه مجله، کتاب، عکس، اینترنت و... ) بر افراد و جوامع

این است که به مردم کمک کند تا به جاي آن  اي رسانههدف ضرورتمند سواد «پس  .اشدب می

 ,Basirian Jahromy, et al (»که مصرف کنندگانی فرهیخته باشند، شهروندانی فرهیخته شوند

2011.(  

و  اي رسانهد که سطح سواد شو میمشخص  مورددر این  انجام گرفتههاي  در بررسی    

ترویج  غیر مستقیم سبب بر انگیختن و اي گونها از جمله تلویزیون به ه رسانهجاري هاي ت آگهی

رویه یک آسیب اجتماعی  گرایی نوین به شکل بی د. مصرفشو میگرایی در میان مخاطبان  مصرف

ریزي است؛  برنامه ،دیگر بیانیا به  زم شناخت علمی و سپس درمان اساسیاست که مستل

هاي  دهند و سازمان زندگی روزانه بشر را تشکیل می بخشترین  ، مهمستردهگ اي گونها به ه رسانه

هایی فراگیر نظیر اینترنت و  شبکه راهي را از تر بیشاي ه پیامبا درك این مسئله،  اي رسانه

مرکز استان  بویژهکنند. استان چهار محال و بختیاري  هاي مجازي در هر سال تأمین می شبکه

اي ه رسانهها تحت تأثیر و نفوذ  شهر بویژه  قشر زنان مانند سایر بخش مستثنی نیست و ساکنان

اداره کل مخابرات استان چهار  به وسیلهه شده یاشد. در آمار اراب میهاي اجتماعی  جمعی و شبکه

مشغول به کار   ADSLاشد، تعدادب می%  48ضریب نفوذ اینترنت در استان  2محال و بختیاري

در مجموع  pap  11000هاي خصوصی  و شرکت 33000مخابرات استان بر مبناي تفکیک 

% 5نفر 100ز هر ا  ADSLضریب نفوذ استفاده 915000اشد بر حسب جمعیت کل ب می 44000

% به ازاي بعد خانوار ضریب نفوذ  19بعد خانوار  23000است که این آمار بر مبناي تعداد  

ADSL  اشدب یم (Unit Statistics Contacts, 2015)  

به  است وه رسانهاستفاده زنان جامعه آماري مورد مطالعه از  مقداربیانگر  یاد شدهآمارهاي     

در این  .گیرند ا قرار میه رسانهقشر زنان بسیار تحت تاثیر  به وسیلها ه رسانهدلیل استفاده زیاد از 

                                                           
1 - www.amar.org.ir 
2 -http://magifa.com 
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در بعد پردازش و  اي رسانهسوادبه دنبال بررسی رابطه بین  بالاپژوهش بر مبناي اهمیت مسئله 

در این مطالعه تلاش شده با ، لذا .ا بر مصرف کالاهاي فرهنگی هستیمه رسانههاي  تحلیل پیام

هاي شناختی جمیزپاتر و نظریه شکاف وآگاهی موضوع مورد بررسی قرار  استفاده از تلفیق نظریه

  عبارتند از :  اي رسانهگیرد. در نظریه شناختی جمیز پاتر سه سطح سواد 

ها  نگاه نقادانه به رسانه جمعی ب) اي رسانهدانش مخاطبان از  ) بالا رفتن سطح آگاهی و الف

، بالا رفتن اي رسانهاي ه پیامتحلیل  سومین جنبه، پردازش و اي رسانهاي ه پیامتحلیل  ج)تجزیه و

 و تحلیل اجتماعی، سیاسی سطح آگاهی ودانش مخاطبان در برابر انبوه اطلاعات نگرش یا تجزیه و

لی که در واقع ی. مساگیرد در بر میمورد تماشا یا مطالعه را  لی فراتر از کادریاقتصادي است که مسا

 اي رسانهاي ه پیامتحلیل  در پردازش و بیان دیگر،پشت کادر قرار گرفته و قابل مشاهده نیست. به 

آن را بوجود آورده که مالک وخالق رسانه کیست؟ چرا  د: کشف اینشو میپرداخته  ها به این موضوع

مصرف گرایی، خشونت، گروهها و  مانندلی یاست؟ تأثیرات آن بر فرهنگ ما چیست؟ با مسا

  ).Potter & jemes,2008 هاي سیاسی چگونه برخورد می کند؟( جناح

ها  ها به ما نشان خواهد داد چطور معانی را از رسانه یافتن پاسخ هاي صحیح براي این پرسش   

ها آنها را می سازیم. اگر هر سه جنبه ي مورد بحث،  و چطور در اثر القائات رسانه دریافت می کنیم

به کار گرفته شوند، سواد حاصله هم براي تماشاي تلویزیون، مطالعه ي  اي رسانهدر تعمیق سواد 

و یا اینترنت کاربرد خواهد  1روزنامه ها و هم براي تابلوهاي بزرگ تبلیغاتی موسوم به بیل بورد

  ). p 81:Shkrkhvah,2002ت (داش

تحلیل باید بر چندین نکته متمرکز شد، در ابتدا باید رویارویی با یک پیام  در هنگام تجزیه و    

همان توجه است.  اي رسانهاي ه پیامدریابیم که آیا رویارویی با  تحلیل کرده و را تجزیه و اي رسانه

  بررسی کنیم. گوناگونرا در حالت هاي روانی  اي رسانهاي ه پیامدر گام دوم باید رویارویی با 

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
1- Billboard 
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  رویارویی وتوجه

ها مترادف وهم معنی با مفهوم  وقت تر بیش))مفهومی است که 1در گفتار روزمره، ((رویارویی    

 افزون، تمایزي مهم میان این دو مفهوم وجود دارد. اي رسانهولی در سواد  ،رود بکار می ))2((توجه

. تنها زمانی )5، روانی4، مفهومی3فیزیکی(  ها وجود دارد: از سه نوع رویارویی با رسانه بر این، ترتیبی

  شود، توجه وجود خواهد داشت. ایجاد شرایط لازم براي هر سه رویارویی که

ترین معیار براي رویارویی، نوعی حضور  رسد که بنیادي رویارویی فیزیکی. چنین بنظر می    

است، ولی شرط ه رسانه، مجاورت فیزیکی، شرط لازم براي رویارویی با هروي هم رفت فیزیکی است.

احساسی انسان یا  هی است. توجه ادراکی به زمیندیگر شرایط لازم رویارویی ادراک کافی نیست. از

هایی که خارج از  بصري اشاره دارد. محرك حواس سمعی و راهتوانایی دریافت حسی مناسب از 

تصور اشتباهی شایع است  ند.شو مینامیده  ))6اي اردارند، ((زیر آستانهادارکی انسان قر همحدود

با ((نا خودآگاه یا نیمه  اي جمعی، با برقراري ((ارتباطات زیر آستانه اي))ه رسانهکه  مبنی بر این

توانایی حسی انسان اشاره دارد  هند. زیر آستانه اي به خارج بودن محدودشو میدچار اشتباه  ))7آگاه

اي  از مرز زیرآستانه اي رسانهست. زمانی که محرك ا  شدهشناخته  8اره به عنوان(( نارویارویی))همو و

را به  د. چنین موضعی در تعریف رویارویی، ماشو میقابل درك  گذر کند، براي انسان قابل لمس و

صري قابل که رویارویی روانی رخ دهد، باید عن روانی. براي این رساند: رویارویی سومین معیار می

ردیابی در ذهن شخص ایجاد شود. این عنصر ممکن است یک تصویر، یک صدا، یک حس، یک الگو 

(که آن را مسیر مرکزي  آگاهانه وارد ذهن شود گونهممکن است به  ،چنین باشد. هم مانند آنها و

یا ممکن است به زمانی که افراد کاملاً درباره عناصر رویارویی خود با پیام آگاهی دارند.  .نامند) می

امند)؛ زمانی که افراد نسبت به  (که آن را اغلب مسیر جانبی می نا آگاهانه وارد ذهن شود گونه

بالقوه  گونهاز عناصر به  گسترده یبه همین دلیل طیف د، ناآگاهند.شو میشان  عناصري که وارد ذهن

  ).Potter & jemes,2008توانند رویارویی روانی را موجب شوند ( می

را  رویارویی (فیزیکی، ادراکی وروانی) هکه توجه رخ دهد، شخص باید ابتدا موانع سه گان براي آن    

در مورد توجه باید بخش دیگري هم رخ دهد وآن عبارت است از هوشیاري آگاهانه از  برطرف کند.

                                                           
1- Encounter 
2- Attention 
3  - Physical 
4- Conceptual 
5- Mental 
6  - Subliminal 
7  - Subconscious 
8- NOnexposure 
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، حالت 2حور؛ حالت توجه م1اع حالت هاي رویارویی عبارتند از: حالت خودکار. انواي رسانهاي ه پیام

شامل ابعاد است  5بعديچند  اي رسانه سواد ).Potter & jemes,2008( 4، حالت خودتأملی3مجذوبانه

مبتنی بر حقیقت  هایی دادهزیبا شناختی به  هکه از این ابعاد حوز8واخلاقی 7، زیبا شناختی6عاطفی

 نفرت خشم و ق وعشدر مورد احساسات است، مانند  هایی دادهعاطفی حاوي  هاشاره دارد وحوز

در مورد چگونگی تولید پیام است.  هایی دادهزیبا شناختی شامل  هشادي و حس سرخوردگی و حوز

دیگر  آثار نویسندگان، آهنگ سازان و کارگردانان و ه، اساسی و بنیانی براي قضاوت دربارها دادهاین 

هاي خلاقانه نظیر تدوین،  یتکند تا در مورد دیگر فعال کمک می ،چنین آورد. هم هنرمندان فراهم می

آن قضاوت کنیم. مخاطبان با  نورپردازي، طراحی صحنه، طراحی لباس، ضبط صدا، چیدمان و مانند

بالا نسبت به نقش خود در مقام مفسر آگاهی دارند. چنین درکی، توانایی تشخیص  اي رسانهسواد 

مؤلف (سبک تهیه هاي حضور  شناسایی مؤلفه (در رفتار روي صحنه وتدوین) و نیرنگ

  ). Wulff، (Silverblatt:1977د شو میکننده/کارگردان )را شامل 

دارد.  گیرد که با روح و وجدان شما سروکار ها را در برمی مربوط به ارزش هاي داده اخلاقی، هحوز    

هر  ،خوبی و بدي یک شخصی داستانی یا فیلم که شاهد آن هستیم هقضاوت ما دربار بیان دیگر،به 

اي ه پیامهاي نهفته در  ، ارزشتر بیش یتر باشد، با دقت شفاف تر و اطلاعات اخلاقی ما دقیق چه

تر خواهد بود  تر و پیچیده ها، منطقی دهیم و قضاوت ما درباره این ارزش را تشخیص می اي رسانه

)Potter & jemes,2008.(  

یعنی براي  ،عیت چند بعدي استواق هها، قضاوت دربار وقت تر بیش) 9واقعیت هابعاد چندگان(    

هاي  گیریم. براي مثال، ممکن است برخی فیلم واقعیت، چندین ویژگی را در نظر می هقضاوت دربار

هاي  تر از بسیاري از کمدي گرایانه ع) را واق11و جنگ ستارگان 10تخیلی (نظیر بیگانگان –علمی

ن است در جهانی رخ داده باشد تخیلی ممک –موقعیت تلویزیونی بدانیم. داستان یک فیلم علمی 

 ها و با وجود این، ممکن است پی رنگ، دیالوگ.که هیچ انسانی تا کنون به آن پاي نگذاشته است

اعتقاد ببیندگان به کارایی اطلاعات  مقدارتر انگاشته شوند.  گرایانه ها، واقع این فیلم هدرون مای

                                                           
1- Auto mode 
2- Focus mode driven 
3 - Mjzvbanh mode 
4 - Reflection mode 
5 - Multidimensional 
6 - Emotional 
7 - Aesthetic  
8 - Moral 
9 - The multiple dimensions of reality 
10 - Aliens 
11 - Star Wars 
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ي با یک تر بیشچه بیننده احساس نزدیکی ها، در زندگی واقعی خویش است. هر موجود در بازنمایی

رسد. در اصل واقع گرایی آن چیزي  تر به نظر می شخصت داشته باشد، آن شخصیت براي وي واقعی

 & Potterاست که واقعاً رخ داده است. معقول بودن آن چیزي است که امکان وقوع داشته است (

jemes,2008.(  

توانند براي ببینندگان در تمام سطوح  نر تلویزیونی میهاي عامه پسند به عنوان یک ژا سریال    

، افراد پیوندي با برنامه برقرار اي رسانه ، جذابیت داشته باشند. در سطوح پایین سواداي رسانهسواد 

ها و نمایش توضیح  مندي خود را به شخصیت توانند دلایل علاقه کنند که در جریان آن نمی می

کنند وکاري به کار آن ندارند. در سطوح بالاتر، افراد به  تحلیل نمی این عده، نمایش را زیرا دهند

ها هم زاد پنداري و دنیاي این  کنند که با شخصیت هاي عامه پسند را تماشا می دلیل این سریال

ها را جایگزین زندگی پوچ خود کرده اند. چنین رویکردي، واکنش احساسی نیرومندي  گونه سریال

نشینند  دسته جمعی با هم به تماشا می گونهافراد به  اي رسانهسطوح بالاي سواد  انگیزد. در را بر می

ها مستلزم تحلیلی عمیق از عناصر  تماشاي برنامه ،چنین هاي بازیگران بحث کنند. هم کنش هتا دربار

هاي نگارش، کارگردانی و  اخلاقی به نمایش درآمده است. ببیندگان از چالش زیبایی شناختی و

 ,jemes Kaynsydayn( ندشو میاي داراي چند پی رنگ متحیر  ي در اجراي برنامهبازیگر

David,2000(.  

(نه  معنا یابی معمولاً معنا سازي. و معنا یابی سه وظیفه مهم پردازش عبارت اند از :پالایش پیام،    

ازش خودکار پرد هاي خود و توانمنديبر  توانند یعنی مردم می مشخصی است، مسئله کاملاً همیشه)

یعنی مردم باید در این موارد  ل نیمه مشخص اند،یمعنا سازي مسا پالایش و تکیه کنند. ،ها داده

د بالاتري دارن اي رسانه سواد ها بهره گیرند، هرچه بهتر از این مهارت را بکار بندند؛ 1هفت مهارت

2011): Translator Afshar ، estelae( .ستن پیچیدگی رفتارهاي دان ،اي رسانه از دیدگاه سواد

 و تر از دانستن فرآیند پردازش شناختی آنان دارد کم یمخاطبان به هنگام رویارویی با رسانه اهمیت

گرایش به جستجوي  سه گرایش در این نظریه مهم اند: انگیزه کلی آنان از رویارویی. ،چنین هم

                                                           
 ،1طبقه بندي ، 1ارزیابی ،1تحلیل  ترین ارتباط را باسواد رسانه اي دارند،عبارتند از :تجزیه و هایی که بیش مهارت -  1

اي نیستند بلکه در تمام  ها تنها منحصر به کارهاي سواد رسانه .این مهارت 1انتزاع و 1بترکی ،1تاجاستن ،1استقرا

  .)46:2008(جمیز پاتر،گیریم  ها بهره می خود در زندگی از آنه هاي روزمر فعالیت
1- Analysis 
1- Evaluaton 
1- Grouping 
1- Induction 
1- Deduction 
1- Synthesis 
1- Abstraction 
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در هدفی است که  سه گرایش،ترین تفاوت بین این  مهم نخستین و .1بررسی کلی  و جستجو دقیق،

 کند. نوع توجه شخص به آن پیام را مشخص می همین اختلاف، و ا دارده پیاممخاطب از دریافت 

 هاي جهت ازجستجو با پراکندن توجه . پیوسته است جستجوي دقیق نیازمند توجه بسیار و

به  .ار اندکی نیاز داردبه توجه بسی هایش، بررسی کلی بنابه ویژگی و دشو میگوناگون خودکار انجام 

جستجو و  جستجوي دقیق، نشانگر این سه گرایش در رویارویی است: مدل رویارویی، بیان دیگر،

 .)Translator Afshar ، estelae :(2011 بررسی کلی

رند تا نشان دهند چگونه ب میصطلاحی است که کارشناسان رسانه بکار ا 2رویارویی گزینشی    

این تفکر بر این اساس استوار است  اي خاصی رودررو می کنند.ه پیامرا با  دا خوه رسانهمخاطبان 

(براي  ایی چشم بپوشنده پیاماز چه  ایی رودررو شوند وه پیامگزینند با چه  که مخاطبان بر می

گیري مخاطبان در پالایش  این گزینش چکیده تصمیم بنگرید).31985زیلمن وبرایانت  مرور،

گیري مخاطبان را در  هایی که تصمیم بررسی ویژگی د.شو میجستجو انجام  است که در طوله پیام

 ،4هاي ذاتی هاي ویژگیها را درگروه کند تا آن ویژگی کمک می دهد، ا توضیح میه پیامپالایش 

 ,stelae( کنیم دسته بندي 8احساسات  و 7منطق عقل و ،6هاي گذشته تجربه ها و هانگیز ،5ها موقعیت

Translator Afshar,2011(.  

منابع  که آموزنده طی آن دانند می ))9فعال آموختن را ((فرآیندي سازنده و هاي فعال، مدل    

یکپارچه  از محیط و ها دادهکند تا با استخراج  راهبردي مدیریت می اي گونهموجود شناختی را به 

). سه رویکرد 10،1991:179))(کازما بیافرینند نوین یدانش موجود در حافظه، هاي دادهکردن آن با 

آموختن را با یک حرکت  11رویکرد ساختارها  براي آموختن فعال وجود دارد. اما مرتبط ،متفاوت

داند.  آموختن را نوعی فرآیند فعال می يفرآیند رویکرد داند. ( (ساختارهاي) ذهنی می راهاز  ها داده

اي  نتیجه فرآیندسازي طرحواره آموختن را د وراي بر بنیان مدل شناختی قرار دا رویکرد طرحواره

 .)Translation Montazerghaem Press،m.press :(2011داند  می

                                                           
1- Active searching scanning.screening 
2- Selective exposure 
3 -Zylmn Vbrayant 
4- Traits 
5- Drive states 
6 -Past experience 
7 -Wisdom and logic 
8 -Emotions 
9- Active constructive process 
10- Kozma 
11- Structures 
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 ،1960از ابتداي دهه گسترده به تلویزیون تمایل دارند. گونهبه  مخاطبان براي دریافت اخبار    

 رندب میر نام با حداکثر اعتبا اي رسانه به عنوان منبع اصلی اخبار و از تلویزیون، اه رسانهمخاطبان 

یادآوري  د،شو میزمانی که از تصویرها براي نشان دادن اخبار استفاده  ).1،1995(راپرسرچ ورلدواید

د که مردم شو می یادآور )1990(3) گربر2،1985مک کانل کنت و (ادواردسون، دشو می تر بیشاخبار 

ها موثر  اما همه دیداره ،نماي درشت چهره اشخاص را به خاطر می سپارند مضامین دیداري اخبار و

 توان نگهداشت را افزایش دهد در اخبار می ها واژه ها و زوائد میان دیداره و حشو نیستند.

به یادآوري کمک  نیز 5هاي موضوع  غیر زاید یا تکلمه هاي دادهاما استفاده از ، 4،19849(ریز

 نیز اهمیت دارند. ار رفتهبکهاي  نوع دیداره ).1990؛گربر،1996دیگران ، و 6(بروسیوس کند نمی

(نیوهاگن  است تر بیش که یک داستان خبري منفی به خاطر سپرده شود، احتمال این براي مثال،

 فراموش کنند ست،ا  شدهاما مردم تمایل دارند اخباري را که پیش از آن پخش  )،7،1992وریوز

   .)Quoted from Montazerghaem Press, Hrhm.press,2011( )8،1996ریوز نیوهاگن و (لنگ،

هاي کلاسیک اقناع حاصل  از پژوهش مورد اثر بخشی شکل اخبار، هاي دیگري نیز در تعمیم    

اخبار بر یادآوري  سایرگذاري یک خبر در میان  يجا ).9،1976(براي مثال هاولندودیگران ندشو می

از داستان هایی که در وسط تر شبی گیرند، هایی که در ابتدا یا انتها قرار می داستان گذارد؛ آن اثر می

تر  هاي طولانی داستان )10،1986رابینسون  و (دیویس احتمال آموخته شدن دارند ند،شو میبیان 

 ).11،1986(دیویس ورابینسون  هاي کوتاه احتمال به خاطر سپرده شدن دارند از داستان تر بیش

 افزایش می دهندیادآوري را  پوشش دوباره، و )12،1982واترلاوبکر (پرلوف، تکرار

  .)Quoted fromMontazerghaem Press،Hrhm.press :(2011 )13،1985(برناردوکلدوین

 اي رسانهباید سه چیز را در نظر داشته باشیم، نخست جریان اثرگذاري  اي رسانهدر مورد تأثیر     

قرار  اي رسانهاي ه پیامما مستقیم یا غیر مستقیم، بی وقفه تحت تأثیر  زیرا بی وقفه و مستمر است

توانید  که شما می کنند. سوم این کنار عوامل دیگري عمل می ها براي اثرگذاري در داریم. دوم رسانه

                                                           
1- Roper starch Worldwide 
2 -Edwardson, Kenneth Connell Vmk 
3- Gerber 
4- Rez 
5- File footage 
6- Brosius 
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در زندگی خود کنترل داشته باشید. درباره اخبار شبانگاهی در سطح  اي رسانه هايبر فرآیند اثر

یا شنیدن و تماشاي  هنامه، مجلاخبار در روز ه، تماشاي اخبار شبانگاهی (مطالعاي رسانهپایین سواد 

چیزي جز یک عادت بدون تفکر  اینترنت) گوناگونهاي  آن از رادیو وتلویزیون و یا سرچ در سایت

اند. چنین  هاي روز قرار گرفته ترین موضوع گوید در معرض مهم نیست؛ عادتی که به افراد می

با ارزشی را  هاي دادهحتی اگر  دهد، مرسوم، ساختار را در زندگی شخص شکل می گونهرویکردي به 

، افراد آگاهانه مطالب خبري مشخصی را پیگیري اي رسانهفراهم نیاورد. در سطوح بالاي سواد 

به ساختار  نو هایی دادهها  ). آنPotter & jemes,2008را بسط دهند ( نوین یکنند تا ساختارهای می

یک حس رضایت از یادگیري چیزي تازه، و با تحر افزایند میدانش موجود در ارتباط با آن مطلب 

هاي مرسوم خود به  ، افراد از رویاروییاي رسانهکنند. در سطوح بالاتر سواد  حس خوبی را تجربه می

نقاط  هکنند. این عده دربار رویدادهاي روزانه استفاده می هآغازي براي یادگیري دربار هعنوان نقط

، آگاهی زیبا شناختی عمیقی بدست ناگونگوهاي خبري  ضعف و قوت گزارشگران و سازمان

جویند. افرادي که از  ها براي ارزیابی ارزش هر یک از مطالب خبري بهره می آورند و از این نگرش می

بندي بصري، استفاده از حرکت دوربین، استفاده کردن  بالا برخوردارند، نسبت به قالب اي سواد رسانه

که با ظرافتی خاص، فضاي مطالب خبري را  -هاي تولید روش(یا نکردن) از هنر گرافیک و دیگر 

 ).Toman, Elizabeth, 1995( آگاهی دارند- سازند می

بالاتري دارند (به گفته  2اجتماعی –کسانی که پایگاه اقتصادي  1در نظریه شکاف و آگاهی    

که به  هایی دادههنگام دریافت  ،ت)اجتماعی بالاتر نیس –فقط مربوط به پایگاه اقتصادي  3تانبرگاین

نسبت به کسانی که بهترین آگاهی اولیه را دارند، بهتر از کسانی که پایگاه  ،دشو میها عرضه  آن

). (Baudrillard:2011 کند کنند؛ مصداق پیدا می می رفتار ،تري دارند اجتماعی پایین –اقتصادي 

و  5، جایگاه مخاطب4ار دانشون ساختاز عوامل گوناگ اي رسانه الگوي نظري پاتر از سواد ،چنین هم

 کنند و در یک منظومه پیشتیبانی میست که یکدیگر را نیز ا شدهتشکیل  6اي رسانهه پیامپردازش 

هاي لازم  ا، مهارته رسانهتواند حدود دانش مخاطب نسبت به  منسجم قرار دارند. این تئوري می

   دساز پیام را مورد بررسی قرار ده و معنا تر از همه؛ نظام معنا جویانه ا، مهمه رسانهبراي استفاده از 

Sibert, F.peterson and W Schramm1963)(. 
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اجتماعی پایگاهی است که فرد در میان یک گروه دارد یا به مرتبه اجتماعی،  –پایگاه اقتصادي     

د د. به بیان دیگر، موقعیتی که یک فرشو میاقتصادي یک گروه در مقایسه با گروههاي دیگر گفته 

هاي  هاي فرهنگی، درآمد مؤثر، دارایی ویژگی هیا خانواده با ارجاع به استاندارهاي میانگین رایج دربار

هایی وجود  ). مؤلفهcoen:1995مادي و مشارکت در فعالیت هاي گروهی اجتماعی بدست می آورد (

اقتصادي یک خانواده  –توان به متغیرپایگاه اجتماعی  ها با هم می بررسی و ادغام آن راهدارد که از 

تحصیلات  مقدارتحصیلات، شغل،  مقدارمؤلفه:  5از  پژوهشیا فرد در اجتماع دست یافت؛ در این 

 ست .ا شدهپدر ومادر، وضعیت مالکیت محل سکونت و درآمدماهانه خانواده استفاده 

، 3نگیزه، ا2، نظریه مصرف گرایی (سه بعد عادت1یه دیگر در بحث مصرف کالاهاي فرهنگینظر    

و  5توان با دو بعد عینی ) است. در این بخش مصرف گرایی از بعد عادت و رفتار و انگیزه را می4رفتار

د شو میي که انگیزه در نگرش ذهنی افراد و در سطح خرد مطرح ا گونهار مطابقت داد به رفت 6ذهنی

(Sholle, D., & Denski S1994) د و شو میرف پرداخته له مصئو در بخش رفتار از بعد عینی به مس

اشد و در قسمت عادت رفتار عملی تکراري هم بعد ذهنی مطرح است ب میطرح جنبه عملی م

د و آنچه را که در واقعیت رخ شو می)؛ بعد عینی؛ رفتاري همیشگی و مداوم را شامل 7(انگیزه ذهنی

طلاح ساده به ). مصرف گرایی سیاسی: اصطلاح مصرف گرایی سیاسی در اص8می دهد.( رفتار عینی

هاي  و خدمات اجتماعی، اقتصادي و فرهنگی بر مبناي ارزش معنی خرید یا بایکوت محصولات

توانند در تجزیه و تحلیل مصرف  سیاسی یا اخلاقی مورد پذیرش جامعه است ؛ سه بعد اصلی که می

  .)Solomon, Michael R,1995 ( گرایی مفید باشند، عبارتنداز: رفتار، انگیزه و عادت

رفتار مصرفی افراد  10درآمدي نسبی   مصرف، نظریه  مهم درباره  ) نظریه1949( 9یمز دوزنبريج    

دو شخص که با درآمد جاري یکسان در  بیان دیگر،  با یکدیگر ارتباط دارد و مستقل از هم نیست. به

وتی خواهند داشت. هاي متفا کنند، مصرف متفاوت توزیع درآمدي زندگی می  دو طبقه

)bacak:2003(  

با دو شخص که  بیان دیگر،  رفتار مصرفی افراد با یکدیگر ارتباط دارد و مستقل از هم نیست. به    

 متفاوت یهای کنند، مصرف متفاوت توزیع درآمدي زندگی می  درآمد جاري یکسان در دو طبقه
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ر قابل توجه در مصرف کند و آنچه تأثی خواهند داشت. در واقع، فرد خود را با سایر افراد مقایسه می

فرد تنها در  ،او دارد، جایگاه او در میان افراد و گروههاي جامعه است، نه مصرف درآمد فرد؛ بنابراین

میانگین مصرف او نسبت به میانگین کند که  صورتی احساس بهبود موقعیت از جهت مصرف می

)) 1تظاهري سطح جامعه افزایش یابد. این روحیه را ((اثر تقلیدي یا اثر

از عادت کردن به یک سطح مصرف، در مقابل کاهش آن  پسفرد 	).Georgian,2001گویند(

 سختی حاضر است از آن سطح مصرف بکاهد. این روحیه را اثر دهد و به  ن میمقاومت نشا

  ).Mr. James Dvznbry quoted Rehman (1949,د نامن می)) 2دنده ((چرخ

اند حتی اگر درآمد طول عمرشان یکسان نباشد،  مردم مایل است که بر این باور نیز 3نفریدم	    

شود.  بر نقش ثروت در تابع مصرف تأکید می ،یکنواخت حفظ کنند و لذا گونه  مصرف خود را به

هاي  بیان دیگر، مردم رفتار مصرفی خود را نه تنها به سطح درآمد جاري بلکه به فرصت به 

به مردم در طول زندگی خود،  .)Mankiw: 1997 ( ددهن مصرفی بلند مدت و دائمی ارتباط می

کنند که با این درآمد، مصرف در طول عمر تغییر نکند. در این نگاه،  ریزي می برنامه اي گونه

شود و فقط درآمدهاي  می منظور نمییهاي احتمالی در مصرف دا درآمدهاي بادآورده یا زیان

  )bacak:2003کننده مؤثر است ( می و قطعی در مصرف مصرفیدا

با روش  1963ر سال د 4دیگیلانیآندو و مو به وسیلهسیکل زندگی   که نظریه سرانجام این    

بر تغییر   افزونکه  باور دارد). این نظریه ,(Tafazoli,1998ت دیگري مورد بررسی قرار گرف

دهد، رفتار مصرفی و  موجودي ثروت خانوار که سطح مصرف خانوار را تحت تأثیر قرار می

ي آندو و مودیگیلانی،  رآمدي مردم در طول عمر نیز در چگونگی آن مؤثر است. بر اساس نظریهد

ولی سطح  ،است تر بیشجریان درآمدي افراد، در ابتدا و اواخر عمر کم و در دوران میانی عمر 

کوشد در  مصرف در تمام دوران زندگی یا ثابت است و یا روند افزایشی خفیف دارد؛ یعنی فرد می

کردن و در اواخر عمر با استفاده از مازادهاي دوران میانی عمر، مصرف خود را   وایل عمر با قرضا

از مصرف  ناشیخواهد مطلوبیت  در حقیقت هر فرد می .Sharif ):.(2009د دار در حد ثابتی نگه 

هاي زندگی را با در نظر گرفتن محدودیت درآمد در کل عمرش بیشینه کند.  در کل سال

یانی نیز پس از استخراج تابع مصرف فرد بر اساس فرض پیشین با جمع افقی توابع مودیگل

 )jelodar:2013.Kafshgari( دهد را به کل جامعه تعمیم می بدست آمدهمصرف افراد، نتایج 

اي که خود ناظر بر اهمیت آن هم هست این است که به مردم کمک کند تا  هدف سواد رسانه 
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تبدیل  امروز هاي مورد نیاز جامعه   آگاه و با ظرفیت  عنی شهروندانیی به شهروندانی پیچیده،

ا بیاموزد که از ه رسانهتواند به مخاطبان  می اي رسانهکنندگانی پیچیده، سواد   مصرف  نه به شوند،

ي در جریان انتقال ا گونهحالت یک مصرف کننده محض خارج شده و به صورتی فعالانه به 

پس هدف از این مطالعه بررسی ارتباط بین . 1ه در نهایت به نفع آنان باشداطلاعات قرار گیرند ک

اي ه پیامو مصرف عینی کالاهاي فرهنگی زنان و نیز ارتباط بین پردازش و تحلیل  اي رسانه سواد

مصرف کالاهاي فرهنگی  مقداراجتماعی با  –) و پایگاه اقتصادي اي رسانه(سطح سواد  رسانه

  عبارتنداز: پژوهشها در این  پرسش ،زنان است. لذا

ال شهرشهرکرد رابطه وجود س 39-15ومصرف کالاهاي فرهنگی زنان  اي رسانهبین سواد    

  دارد؟

  بر مصرف کالاهاي فرهنگی زنان چگونه قابل تبیین است ؟ اي رسانه سواد تأثیر

  

  پژوهشپیشینه 

 اي رسانهسواد  مقدارن بررسی با عنوا )1388شاه محمدي ( هنجی زاده و به وسیلهی پژوهشدر     

 132( ه شیوه پیمایشی، جامعه آماريب  میدانشجویان کارشناسی ارشد ارتباطات دانشگاه آزاد اسلا

برابر بوده  پژوهش) و نمونه آماري 1388نفر دانشجویان کارشناسی ارشد علوم ارتباطات ورودي 

 از کتابخانه و امه ون پرسش ها ادهدوحجم نمونه تمام شماري جامعه آماري است، ابزار گرد آوري 

د که با توجه به آمار و ارقام بدست آمده نده نشان می پژوهشست. نتایج ا  شدهاسناد بهره گرفته 

که پاسخگویان مورد  اي گونهبهره مند هستند به  اي رسانهاز سواد  میانگیناز دانشجویان به طور 

رو شوند و پیام مورد نظر خود را  هاط جمعی روبتوانند با نگاه نقادانه با وسایل ارتب بررسی می

  باشند. اي رسانهاي ه پیامانتخاب کنند و مخاطبانی فعال با سطح آگاهی بالا در برابر 

 )1392بیگی ( و امام جمعه زاده، رهبر قاضی، محمود اوغلی، روحانی به وسیلهدیگر  پژوهشدر     

ربین دانشجویان دانشگاه اصفهان با در نظر با عنوان بررسی سرمایه اجتماعی و مصرف گرایی د

نفر از دختران وپسران دانشجوي  215گرفتن جامعه آماري دانشجویان دانشگاه اصفهان با نمونه 

توصیفی به بررسی مصرف گرایی سیاسی به عنوان یکی از  دانشگاه اصفهان به شیوه پیمایشی و

شمار می رود در پژوهش ی در کشورها بعه اجتماعی و فرهنگهاي توس انواع مشارکت که از شاخص

سرمایه اجتماعی به دو متغیر (اعتماد اجتماعی و شبکه هاي اجتماعی )، به همراه در نظر  یاد شده

د که شو میها و عادات مشاهده  گرفتن سه وجه از مصرف گرایی سیاسی، یعنی رفتارها، انگیزه

مصرف گرایی سیاسی پاسخگویان  قدارمهاي معناداري میان ابعاد سرمایه اجتماعی و  همبستگی

                                                           
1 -http://pajoohe.com/25514/print.php?UID=43134#_ftn23 
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هاي  ین تاثیر را از انسجام اجتماعی از مولفهتر بیشوجود دارد که در این میان، مصرف سیاسی، 

  پذیرد. هاي اعتماد اجتماعی می شبکه اجتماعی و کمترین تاثیر را از اعتماد تعمیم یافته از مولفه

دانشجویان  اي رسانهوان بررسی سطح سواد ) با عن1385شاهرخ اسکویی( به وسیله پژوهشدر     

دانشجویان فنی مهندسی و علوم انسانی با در نظر گرفتن  اي رسانهدانشگاه تهران و مقایسه سواد 

جامعه آماري دانشجویان دانشکده فنی مهندسی و علوم انسانی دانشگاه تهران به شیوه پیمایشی  

بهره مندي دانشجویان  مقدارنشجویان، شناخت درمیان دا اي رسانهبه بررسی شناخت وضعیت سواد 

ها پرداخته  ها از مالکیت رسانه ا، آگاهی آنه رسانهها از محتواي  آگاهی آن گوناگوناي ه رسانهاز 

ها به این نتیجه می رسد  آگاهی و اقتصاد سیاسی رسانه با توجه به استفاده از نظریه شکاف و است و

در  اي رسانهانشکده وجود ندارد و هر دو گروه از سطح سواد که تفاوت فاحشی بین داشجویان دو د

  حد متوسط رو به بالا بر خوردار هستند.

دانشجویان  اي رسانهبا عنوان بررسی موردي سطح سواد  )1390یزدانیان ( به وسیلهی پژوهشدر     

ش کیفی  در ارتباطات دانشکده صدا وسیماي جمهوري اسلامی ایران به رو پژوهشکارشناسی ارشد 

با در نظر گرفتن جامعه آماري دانشجویان ارشد رشته علوم ارتباطات  همراه مصاحبه عمیق و

نفر با توجه به موضوع مورد بررسی مبتنی بر فهم نظري و  6تعداد نمونه  دانشکده صدا وسیما و

مند نوع هدف از جهت مورد مطالعه است روش نمونه گیري غیر احتمالی از پژوهشگرتجربه پیشین 

 رویاروییذهن  به شیوه کیفی که در پی کشف ساختارهاي تفسیري و پژوهشدر  .یا قضاوتی است

نزد  را پژوهشکار با انتخاب حداقل آزمودنی که اعتبار  ،کنشگران با واقعیت اجتماعی هستیم

دي با توجه به توانمندي انتقا در این پژوهش .دشو میآغاز  ،هاي پژوهشی مشابه تامین کند برنامه

انتقادي که توانسته  اي رسانهها، عدم وجود آموزش یکپارچه در حوزه سواد  هناموزن مصاحبه شوند

  محسوس بود."کاملا ،منسجم ارتقا بخشد هماهنگ و گونههاي لازم را به  باشد توانمدي

بر مصرف گرایی در  اي رسانهبا عنوان بررسی تاثیر سواد  )1393زمانی ( به وسیلهی پژوهشدر     

فر جمعیت ن 21000بین جوانان شهر شیراز در دانشگاه جهرم، با در نظر گرفتن جامعه پژوهش 

در نتایج  پیمایشی پژوهشنفر با روش  385پسر شهر شیراز با تعداد حجم نمونه  جوانان دختر و

و مصرف گرایی بر  اي جمعی (تلویزیون، اینترنت، ماهواره )ه رسانهبین استفاده از  بالاپژوهش 

ین سایت خبري و ب fمعناد دار است بر مبناي آزمون  اي اس آزمون آنالیز واریانس رابطهاس

مستقل با ضریب  بر مبناي ضریب همبستگی پیرسون متغیر اي وجود ندارد و گرایی رابطه مصرف

   .هاي ماهواره اي و اینترنت برخوردار بوده است ین تاثیر شبکهتر بیشبا  471

 ساختاري مدل با عنوان طراحی )1391فضل زاده ( حیدري، فاریابی و به وسیلهی پژوهشدر     

 تحلیل روش از استفاده با آینده در خرید بینی رفتارهاي پیش جهت کننده مصرف گناه احساس

 درآمد اجرا به کرمانشاه شهر خرید مراکز به کننده کنندگان مراجعه مصرف هجامع میان در عاملی
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 از کردن، خرید نکردن، تخطی خرید و گناه احساس بین که حاکی از آن است پژوهشنتایج 

 وجود معنادار و مثبت اي رابطه درصد 95 اطمینان سطح در گرایی لذت و سرزنشی هنجارها، خود

 اي و هاي مقابله واکنش بین نیز اي و هاي مقابله واکنش و گناه احساس چنین، بین دارد. هم

نهایی،  مدل چنین، در هم. دارد وجود معنادار و مثبت اي هرابط آینده در خرید بینی رفتارهاي پیش

  بود. کننده مصرف در گناه احساس بروز در تأثیر ترین بیش داراي نکردن خرید

 هاي ارزش تاثیر با عنوان بررسی )1391حیدر زاده و حسنی پارسا ( به وسیلهی پژوهشدر     

ایشی با جامعه آماري دانشجویان دانشگاه کنندگان به شیوه پیم مصرف خرید رفتار بر جویانه لذت

 از پژوهش نفري به شیوه تصادفی طبقه اي. این 400تهران با نمونه  و تحقیقاتآزاد وزارت علوم 

 افزایش ، باپژوهشهاي  یافته اساس شیوه پیمایشی است. بر جهت از و هدف، کاربردي نظر

. یابد کاهش می باور فایده هاي ارزش سمت به کنندگان مصرف جویانه، گرایش لذت هاي ارزش

تجاري  نشان و نام از طلبی، آگاهی نو افزایش بر مثبت يتاثیر جویانه لذت هاي ارزش ،چنین هم

 دیگر، درآمد سوي از .دارد خارجی برندهاي دادن ترجیح و ترفیعاتهاي  محرك به برند، واکنش

 نشان و نام از آگاهی و جویانه تلذ هاي بین ارزش ارتباط بر کننده تعدیل متغیر عنوان به شخصی

 .گذارد می مثبت برند، تاثیر تجاري

کلیدي براي شرح و تفضیل  اي رسانهعنوان سواد  با )1995( 1سیلوربلت به وسیلهی پژوهشدر     

مند جهت تثبیت جایگاه سواد  هاي نظام ، این پژوهش به عنوان نخستین تلاشاي رسانهاي ه پیام

 مخاطب محور و فرهنگ محور و تدوین آن به عنوان مهارتی که باید و هاي هدر نظری اي رسانه

هسته بحث سیلوربلت این نکته است که تعریف سنتی سواد تنها در  باشد. می ،توان ارتقایش داد  می

ها  اما امروزه رسانه ،تدریس و آموختن ،چنین داشتن حروف الفبا و هم .باب سواد چاپی کاربرد داشت

 پیدایشدر پرتو  هستند.چاپی در برگیرنده عکس، فیلم، رادیو، تلویزیون، اینترنت نیز بر سواد  افزون

مولفه  5 ،یابد. پژوهشگر در نهایت هاي ارتباط جمعی نو، تعریف سنتی سواد باید ارتقاء این کانال

ی از درک جامعه، فهم و و ها بر فرد مشخص می کند: آگاهی از تاثیر رسانه زیربه شرح  اي رسانهسواد 

بحث در  و اي رسانهاي ه پیامفرایند ارتباط جمعی و توسعه راهبردهایی که منجر به تجزیه وتحلیل 

 د.شو میها  باب آن

، در حمایت از تفکر اي رسانهبا عنوان سواد  )2002( 2میرافیور اشتاین به وسیلهدیگر  پژوهشدر     

سال به شیوه پیمایشی به بررسی  10-12انتقادي، با در نظر گرفتن جامعه آماري دانش آموزان 

و  اي رسانهانتقادي پرداخته پژوهشگر ضرورت توسعه سواد  اي رسانهتاثیر آموزش سیستماتیک سواد 

هاي تلویزیونی و هم براي مخاطبان در عصر توسعه  براي تولیدکنندگان برنامههم آموزش آن را 

                                                           
1 -Silverbleat 
2- Mira feurestein 
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هاي پیشگیرانه و  کند که برنامه میبیان  پژوهشدر این  .سازد هاي ارتباطی مطرح می فناوري

کسانی که در  ،چنین سازي فکر انتقادي در دانش آموزان دوره ابتدایی و راهنمایی و هم توانمند

مطرح می سازد که ترکیب  ،چنین او هم .بسیار موثر است ،سطح پایین موقعیت اجتماعی قرار دارند

  د تا تجربیات یادگیرندگان افزایش یابد.شو میباعث  اي رسانههاي فکري و دانش  یادگیري مهارت

دانشجویان و  اي رسانهارزیابی سواد  حداد با عنوان سلیمانی ،خسروي و به وسیلهی پژوهشدر     

شجویی و دانش آموزي نسبت به ابعاد سواد به شناخت جامعه دان )1392دانش آموزان شهر تهران(

دانشجویان و  اي رسانهف بعد ادراکی سواد بر اساس نتایج به دلیل ضع .پرداخته است اي رسانه

هاي متعدد، عمل مستقل و  ها قادر به انتخاب آگاهانه از میان فرستنده آموزان تهرانی، آن دانش

کنترل در مرحله مصرف نیستند و نیازمند آموزش هستند تا به ابزار تحلیل و ارزیابی تولیدات 

 یبویژه نسل جدیدترکه دنیای ها هم متفاوتند نگرشها متفاوت و  مجهز شوند چرا که ذائقه اي رسانه

  .کنند جدیدتر تجربه می

   .خلاصه چارچوب نظري - 1دولج

نظریه   متغیر 

  پرداز 

هاي  پژوهش  شرح نظریه پرداز 

  پیشین 

تفکرات 

  نگارنده 

  )ها ه(فرضی

سواد
 

سانه
ر

 
ي

ا
 

ش و
پرداز
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حلی
ت

پیام
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سانه
ي ر
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ش و
پرداز

 
ل 

حلی
ت

پیام
ه 

سانه
ي ر

ا
  

جمیز 
پاتر

  

سومین جنبه یا نگرش، تجزیه و تحلیل 

لی یاجتماعی، سیاسی و اقتصادي است که مسا

در بر فراتر از کادر مورد تماشا یا مطالعه را 

لی که در واقع در پشت کادر ی. مساگیرد می

قرار گرفته و قابل مشاهده نیست. کادرها در 

هاي  واقع چهارچوب هایی هستند که ما انگاره

اما در این جنبه  ،ینیمب میها  ر آنرا د اي رسانه

تر به پشت  ل عمیقیسوم، ما براي کشف مسا

که مالک  یم: براي کشف اینشو میکادرها برده 

و خالق رسانه کیست؟ چرا آن را بوجود آورده 

است؟ تأثیرات آن بر فرهنگ ما چیست؟ و با 

لی چون مصرف گرایی، خشونت، گروهها یمسا

  ند؟ک خورد میهاي سیاسی چگونه بر و جناح

  

ی پژوهشدر 

 به وسیله

یزدانیان 

 و )1385(

به ی پژوهش

 وسیله
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ن زنا
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دارند
.

  

جمیز پاتر
  

باید سه چیز را در نظر  اي نهرسادر مورد تأثیر 

نخست جریان اثرگذاري . داشته باشیم

ما  زیرا مستمر است بی وقفه و اي رسانه

مستقیم یا غیر مستقیم، بی وقفه تحت تأثیر 

ا ه رسانه دوم، قرار داریم. اي رسانهاي ه پیام

کنار عوامل دیگري عمل  براي اثرگذاري در

فرآیند  توانید بر که شما می کنند. سوم این می

در زندگی خود کنترل داشته  اي رسانهاثرات 

  باشید.

  

به  پژوهش

 وسیله

شاهرخ 

اسکویی 

)1385 (  
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زنا
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م

جمیز پاتر  
  

ها را در  اخلاقی،اطلاعات مربوط به ارزش هحوز

 کار و وجدان شما سر گیرد که با روح و برمی

 خوبی و هقضاوت ما دربار بیان دیگر،به  دارد.

بدي یک شخصی داستانی یا فیلم که شاهد 

تر  اخلاقی ما دقیق هاي دادهآن هستیم هر چه 

هاي  ارزش ،تر بیش یبا دقت تر باشد، شفاف و

را تشخیص  اي رسانهاي ه پیامنهفته در 

ها،  قضاوت ما درباره این ارزش دهیم و می

 تر خواهد بود پیچیده و تر منطقی

  .)56:2008(پاتر،
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سواد
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ي
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ب برنامه ها
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زنا
 

ت
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کاربرا

 
ي 

ها

ي
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پاتر  جمیز 
  

درباره اخبار شبانگاهی در سطح پایین سواد 

 ه، تماشاي اخبار شبانگاهی (مطالعاي رسانه

تماشاي  مجله یا شنیدن و اخبار در روزنامه،

هاي  آن از رادیو وتلویزیون ویا سرچ در سایت

یک عادت بدون چیزي جز اینترنت) گوناگون

گوید در  تفکر نیست؛ عادتی که به افراد می

هاي روز قرار گرفته  ترین موضوع معرض مهم

را  مرسوم، ساختار گونهاند. چنین رویکردي به 

دهد، حتی اگر  در زندگی شخص شکل می

با ارزشی را فراهم نیاورد. در سطوح  هاي داده

، افراد آگاهانه مطالب اي رسانهبالاي سواد 

کنند تا  مشخصی را پیگیري می خبري

دهند  گسترشرا  تازه یساختارهای

  .)583:2008(پاتر،

  

در  پژوهش

این زمینه 

انجام نشده 

  بود

 بین سواد

 اي رسانه

زنان مخاطب 

 هاي و برنامه

هاي  سایت

 خبري و

مصرف 

کالاهاي 

فرهنگی 

رابطه وجود 

  دارد.

 

   پژوهشهاي  هفرضی

  کالاهاي فرهنگی زنان رابطه وجود دارد. و مصرف عینی اي رسانهبین سواد  -1

اي رسانه و مصرف کالاهاي فرهنگی زنان رابطه ه پیامتحلیل  پردازش و اي رسانه بین سواد -2

  وجود دارد.

بالایی برخوردارند و  اي رسانه از سطح سواد ،ا شناخت دارنده رسانهزنان که نسبت به مالکان  -3

  ت.اس تر بیشمصرف کالاهاي فرهنگی آنان 

پایین  اي رسانهاز سواد ،هستند هاي سینمایی(اکشن و مستند) زنان که مخاطب فیلم -4

  برخوردارند و مصرف کالاهاي فرهنگی آنان پایین است.

پایین برخوردارند و  اي رسانه هاي خبري هستند از سواد زنان که مخاطب برنامه ها و سایت -5

  تمایلی به مصرف کالاهاي فرهنگی ندارند.

  مصرف کالاهاي فرهنگی زنان رابطه وجود دارد. اجتماعی و –ین سطح پایگاه اقتصادي ب - 6
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  پژوهشوش ر

که یک برهه از زمان را در نظر  از نظر زمانی به دلیل این کاربردي وهدف  از نظراین مطالعه     

 اه دادهپیمایشی و ابزار گردآوري  پژوهشروش پژوهش در این  .است 1مقطعی پژوهش ،دارد

نامه  پرسش نامه محقق ساخته است؛ نامه استاندارد شده مصرف کالاهاي فرهنگی و پرسش پرسش

به  1378استاندارد مصرف کالاهاي فرهنگی با توجه به شرایط جامعه ایران ساخته شده در سال 

 شده /. اجرا878گروه دکتر گودرزي و مجري طرح دکتر احمد رجب زاده با الفاي کرونباخ  وسیله

مورد استاندارد عمومی در زمینه سنجش  ). در2(منبع :سازمان فرهنگ وارشاداسلامی شهرکرد تسا 

ست؛ بدین دلیل که رفتار هر رسانه و رفتار مخاطب نیز به ا شدهنامه تنظیم ن پرسش اي رسانه سواد

د و جنبه فرهنگی و شو میاساس الگوي ترکیبی تبیین  اي بر کشور و منطقه همین ترتیب در هر

توسعه نیافته با هم تفاوت دارد؛  وانی افراد متفاوت است و سطح تفکر در کشورهاي توسعه یافته ور

بندي  اي و محلی دسته هاي آن به صورت منطقه و مهارت اي رسانهبررسی سطوح سواد  ،بدین منظور

وستار با معیارهایی مجزاست ؛ شناخت نسبت به رسانه و پی اي رسانه ي بررسی سوادها شده و ملاك

د و شو میاقلیمی مربوط  هسازي به استراتژیک حوز ) و شاخص3اثرگذاري در جهان (واقعیت

 نظر گرفته شده براي پژوهش ) برحسب منطقه (مکان در وان تهیه کرد وت استاندارد جهانی نمی

نامه در  پرسشبر این مبنا  .نامه محقق ساخته داشت ها و پرسش توان اقدام به ساختن شاخص می

نامه به صورت  مطرح شده در پرسش هاي پرسشست. برخی ا  شدهسنجش طراحی  گوناگونوح سط

ی هم امکان یپاسخگو مقداربر بالا بردن  افزونکه  ستا شدهاي مطرح  هاي چند گویه مقیاس

کند و هم امکان سنجش متغیرها در سطح فاصله اي و در نتیجه  شناخت مقاصد ذهنی فراهم می

 هاي پیشرفته آماري را فراهم می سازد.  مونامکان بکار گیري آز

که بر اساس  است نفر)39596( سال شهر شهرکرد 15-39جامعه آماري شامل تمامی زنان     

  نفر رسیده ایم.  380فرمول کوکران به حجم نمونه 
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1 - Cross sectional 
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3 - Reality 
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گی نمونه در سطح شهر براي نمونه گیري از شیوه نمونه گیري خوشه اي بر حسب پراکند    

با بهرگیري از نقشه  بالابرحسب روش  .ستا  شدهاي سیستماتیک بهره گرفته  چند مرحله

حوزه با شیوه نمونه گیري تصادفی ساده تعداد  99بندي شده شهر بر اساس نقشه از بین  منطقه

؛ انتخاب شده و سپس 075،077،039،027،081،086،094،097حوزه شامل کد حوزه هاي؛   8

و بنا  شدهاي هر بلوك فهرست برداري  پلاك از .بلوك برگزیده شد 3تا  2از هر حوزه به تصادف 

. به دلیل جمعیت و تراکم خانوار انجام شدپرسشگري  به نیاز از خانوارها انتخاب و از زنان خانوار

هاي منتخب مساوي گرفته  هاي توزیع شده در بلوك نامه نابرابر در هر بلوك تعداد پرسش

  .ستا شدهن

در این  .اعتبار تجربی آید، ازجمله اعتبار صوري و دست میب از راههاي گوناگوناعتبار     

هایی  ). به همین جهت سعی شده گویهAzkya:2010( ما از اعتبار صوري استفاده کردیم پژوهش

پیشین که زیر نظر  هاي پژوهشتفاده از گویه هاي د با اسنسنج را می پژوهشکه متغیرهاي 

ها براي متغیرهاي جدید از نظرات  ند و یا براي انتخاب بهترین گویها شدهاساتید مجرب، تأیید 

 پژوهشو اساتید دیگر استفاده کنیم. پایایی به بررسی قابلیت تکرارپذیري ابزار  پژوهشگران

ست. ا  شدهفاي کرونباخ به بررسی این امر پرداخته با استفاده از آل پژوهشپردازد. در این  می

 است تر بیشقابلیت اعتماد مقیاس  ،ضریب آلفاي کرونباخ هرچه به یک نزدیک باشد

)Sarookhani,2008( .  

  .ضرایب الفاي کرونباخ -2جدول 

ضریب الفاي   ها هفرضی

  کرونباخ

  /.754  ود دارد .و مصرف عینی کالاهاي فرهنگی زنان رابطه وج اي رسانهبین سواد 

  /.755  اجتماعی ومصرف کالاهاي فرهنگی زنان رابطه وجود دارد. –بین سطح پایگاه اقتصادي 

-15مصرف کالاهاي فرهنگی زنان  اي رسانه وه پیامتحلیل  پردازش و اي رسانهبین سواد

  سال شهر شهرکرد رابطه وجود دارد.39

767./  

دارند از سواد  ا)ه رسانهسازندگان برنامه سال که شناخت نسبت به مالکان (39- 15زنان

  .است تر بیشبالا برخوردارند و مصرف کالاي فرهنگی آنان  اي رسانه

789./  

از سواد  ،هستند سال که مخاطب  فیلم هاي سینمایی (اکشن ومستند) 15- 39زنان

  مصرف کالاي فرهنگی آنان پایین است. پایین برخوردارند و اي رسانه

812./  

پایین  اي رسانهسال که مخاطب برنامه هاوسایت هاي خبري هستند  سواد 15 - 39زنان

  تمایلی به مصرف کالاي فرهنگی ندارند. برخوردارند و

703./  

  /.842  نامه ) جمع کل (پرسش
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می پردازد. در این  پژوهشپایایی به بررسی قابلیت تکرارپذیري ابزار  2با توجه به نتایج جدول     

ست. ضریب آلفاي کرونباخ هر ا  شدهده از آلفاي کرونباخ به بررسی این امر پرداخته با استفا پژوهش

نامه)  پرسش 30( نامه است. آلفاي پرسش تر بیشقابلیت اعتماد مقیاس  ،چه به یک نزدیک باشد

/.درصد از مجموع 84 اي رسانهدرصد و متغیر مستقل سواد  /.86متغیر وابسته (مصرف گرایی)

/. درصد بدست آمده که 842 در کلنامه  آلفاي پرسش مقدار هاي هغیرها و فرضیضرایب تک تک مت

  اشد.ب مینشان دهنده برخورداري مناسب از قابلیت اعتماد  بالاضریب 

 بالا پژوهشند؛ در ا شدهها با استفاده از آمارهاى توصیفى و تحلیلى بررسى  این مطالعه دادهدر     

هاي توصیفی از جدول فراوانی  ه در بخش آمارهاي گرفته شد ي زمینهدر ابتدا توزیع فراوانی متغیرها

ست. در بخش آمارهاي استنباطی از ا  شدهنمودارها و مد و میانه و انحراف معیار و واریانس استفاده 

هاي سطح  نرمال بودن آزمون بهره گرفته شده و از آزمون براي 1اسمینروفآزمون کلمگروف 

تباط دو متغیري با توجه به سطوح سنجش متغیرها از آماره همبستگی براي تحلیل ار معنادداري

) و براي تبیین رابطه متغیرهاي مستقل و وابسته از تحلیل رگرسیون چند متغیره و r( پیرسون

به تحلیل  ساختاري، هاي همدل معادل )amosتحلیل مسیر بهره گرفته شده و با استفاده از برنامه( 

در قالب  پژوهشهاي  یافته زیردر  ست،ا شدهه مدل تجربی پرداخته یاو ار مدل نظري (مفهومی)

  د.شو میه یارا هاي جدول

  

  پژوهشمدل نظري 

عنوان متغیر مستقل یک ه ب اي رسانهمتغیر سواد  ،ستا  شدهآورده  زیرکه در  در مدل نظري    

 یر نهایی درونی وعنوان متغه مصرف کالاهاي فرهنگی متغیر وابسته ب است و 2متغیر واسط درونی

  ند.اشب می 3عنوان متغیرهاي بیرونیه جمعی ب اي رسانه دو متغیر شبکه اجتماعی و

                                                           
1- Kolmogorov-Smirnov test 
2 -Intrinsic variables 
3 -Extrinsic variables 
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را  پژوهشمبناي نظریه شناختی پاتر که اصل چارچوب نظري  در مدل مفهومی اولیه که بر    

سه سطح  اي رسانه نظر گرفتن سطوح سواد با در اصل شناختی و 5و بر مبناي  دهد تشکیل می

اي ه پیامتحلیل  پردازش و ها و نگاه نقادانه به رسانه اي جمعی وه رسانهدانش مخاطبان از  آگاهی و

هاي  ها شبکه زیر مجموعه آن ها و رابطه متقابل با رسانه در اي رسانه مولفه مهارت سواد رسانه و

در  ل علی )مسیرهاي بررسی شده در تحلیل مسیر (مد و پرداخته شد ها هاجتماعی به تدوین فرضی

بر مصرف کالاهاي فرهنگی در (مدل  اي رسانه تأثیر مستقیم سواد مقدارقیاس نتایج با مدل تجربی 

 /.)27به ( مقداراشد در حالی که در مدل نهایی تجربی این ب می) =P/.801علی) ضریب رگرسیون (

ست که در مدل ي امقدارتر از  کم دهد و گذاري کاهش نشان می تأثیر مقدار یافته است و کاهش

به دلیل وجود نظریه شناختی جمیز پاتر که مبناي مدل مفهومی در مدل  .ستا  شدهعلی تفسیر 

برگشتی از  بی اثر بودن در رابطه متقابل رفت و با وجود منفی بودن و مدل نهایی (تجربی) علی و

تر فلش از سمت ثابت نگه داشتن پارام ل نهایی بااي جمعی در مده رسانهبر  اي رسانه سمت سواد

سواد  ها و عنوان نشان دادن رابطه تأثیر متقابل بین رسانهه ها ب رسانه سمتبه  اي رسانه سواد

  ست.ا شدهبا توجه به مبانی نظري شناختی جمیز پاتر، حفظ  اي رسانه
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  .هاتعریف عملیاتی متغیر -3جدول 
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 تعریف عملیاتی ابعاد اصلی

 دي ،کتاب ،مجله ،روزنامه ،آثار هنري وادبی وشعر وموسیقی سی شخصی

 هاي رادیو ،وسایل ورزشی برنامه تلویزیون ،شبکه هاي ماهواره وکانال عمومی

 خبري) سیاسی، اجتماعی، هاي اینترنتی (فرهنگی، سایت ترکیبی

ل 
حلی

ش وت
پرداز

پیام
ه 

سانه
ي ر

ا
 

 اي رسانهسواد

سطح پردازش 

اي ه پیاموتحلیل 

   اي سانهر

ها وبرنامه هاي  ها کیست، علت به وجودآوردن رسانه مالک وخالق رسانه

  ها بر فرهنگ ومصرف کالاها  ساخته شد، تأثیرات رسانه

زنان  اي رسانهسواد

که شناخت نسبت 

ها  به مالکان رسانه

  دارند

ها، کشف  مالکان رسانه از تولید برنامه و هدف اصلی سازندگان برنامه ها

سازندگان براي تأثیر  به وسیلهها  ویه نورپردازي در ساخت برنامهرنگ وزا

 .تر بیش

زنان  اي رسانهسواد

مخاطب فیلم هاي 

 مستند واکشن 

فیلم مستند واکشن، فیلم کوتاه (کلیپ هاو تیزرهاي تبلیغاتی)، سینما 

 خانوادگی

زنان  اي رسانهسواد

ها  مخاطب سایته

وبرنامه هاي 

 خبري

سایت هاي خبري و  20:30اخبار ، ، اخبار نیمروزياخبار شبانگاهی

 (خبرگزاري فارس، آفتاب، فردا، صدا وسیما)

ي
د ا

ص
قت

ه ا
گا

پای
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ی
اع

تم
ج
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 تحصیلات
دیپلم  ی ج) راهنمایی د) متوسطه وینهضت یا ابتدا ب) الف)بی سواد

 .د) فوق دیپلم و لیسانس ه )فوق لیسانس و بالاتر

 درآمد

دو  یک تا دو میلیون پنجاه هزار تومان ج) ب)یون تر از یک میل الف ) کم

نجاه هزار تومان تا چهار سه میلیون پ تا سه میلیون پنجاه هزار تومان د)

 و)چهار میلیون به بالا میلیون

پایگاه 

 –اقتصادي 

 اجتماعی

  شغل

 (دبیري، دولتی مشاغل خدماتی و الف )کارگر ساده یا صنعتی ب)

مشاغل  لتی (بازاري وکسبه ) د)معلمی) ج)مشاغل آزادغیر دو

 .مهندسی ومدیریتی ه )خانه دار

 

  

  



  75                                        1395 زمستانم، چهارپژوهشی زن و جامعه، سال هفتم، شماره  -فصلنامه علمی 

 یافته هاي پژوهش

  .هاي توصیفی(توزیع نرمال ) هاي آماره یافته -4جدول 

  varibelمتغیر 
میانگین 

mean  

انحراف معیار 

std.deviation  

آزمون  مقدار

نرمال 

normal(z)  

سطح 

معناداري  

sig  
 /.20 /.032  6967/10 7/58  اي رسانهسواد 

پایگاه اقتصادي واجتماعی 

 زنان
4/17 40/2 107./ 54./ 

مصرف کالاهاي  مقدار

 فرهنگی
7/22 001/5 058./ 41./ 

نوع استفاده از کالاهاي 

 فرهنگی
3/38 72/9 049./ 31./ 

گرایش به مصرف کالاهاي 

 فرهنگی
3/15 2/4 077./ 15./ 

کل مصرف کالاهاي  مقدار

 فرهنگی
4/76 6/10 048./ 057./ 

اي ه پیامپردازش وتحلیل 

رسانه ومصرف کالاهاي 

 فرهنگی زنان

3/41 3/8 062./ 25./ 

زنان که نسبت به مالکان 

 و ا شناخت دارنده رسانه

 مصرف کالاهاي فرهنگی

58/6 06/2 125./ 20./ 

زنان مخاطب فیلم هاي 

مصرف  اکشن ومستند و

 کالاهاي فرهنگی

08/26 9/5 068./ 71./ 

 خاطب برنامه وزنان م

مصرف  هاي خبري و سایت

 کالاهاي فرهنگی

8/23 2/4 080./ 12./ 

با  اي رسانهمتغییر سواد  4 هاي جدول هاي توصیفی پژوهش بر مبناي داده با توجه به یافته    

که   sig/. = 20./. با z(32آزمون نرمال ( مقدار و 6967/10انحراف معیار  و 7/58میانگین 

اجتماعی  –متغییر پایگاه اقتصادي  چنین، اشد داراي سطح نرمال بوده همب می /.05تر از  بزرگ

که  sig/. = 54/. باz(107آزمون نرمال ( مقدارو  40/2و انحراف معیار  4/17زنان با میانگین 
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مصرف کل کالاهاي فرهنگی با  مقدار داراي سطح نرمال است و اشد،ب می/. 05تر از  بزرگ

تر  که بزرگ sig/. = 057/. با z(048آزمون نرمال ( مقدارو  6/10ف معیار و انحرا 4/76میانگین 

مصرف کالاهاي  تحلیل پیام رسانه و پردازش و اشد.ب می/. است نیز داراي سطح نرمال 05از 

 sig/. =025با  و /.z(062آزمون نرمال ( مقدارو  3/8و انحراف معیار  3/41فرهنگی با میانگین 

  اشد.ب میداري سطح نرمال  ،است/. 50تر از  که بزرگ

 
  .Rنتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون -5جدول 

ضریب   متغیر

همبستگی 

  rپیرسون 

Sig  سطح

  معناداري

 N 
تعداد 

  معتبر

رسانه زنان که نسبت به مالکان رسانه  نمره سواد

  مصرف کالاهاي فرهنگی مقدارشناخت دارند و

544./  000./  380  

ه نسبت به مالکان رسانه رسانه زنان ک نمره سواد

شناخت دارند وگرایش به  مصرف کالاهاي 

  فرهنگی

471./  001./  380  

رسانه زنان که نسبت به مالکان رسانه  نمره سواد

  نوع مصرف کالاهاي فرهنگی شناخت دارند و

361./  000./  380  

هاي  نمره سوادرسانه زنان مخاطب فیلم

نوع مصرف کالاهاي  اکشن و سینمایی و

  گیفرهن

655./  000./  380  

هاي  رسانه زنان مخاطب فیلم نمره سواد

اکشن وگرایش به مصرف کالاهاي  سینمایی و

  فرهنگی

658./  000./  380  

رسانه زنان مخاطب فیلم هاي  نمره سواد

مصرف کالاهاي  مقدار سینمایی واکشن و

  فرهنگی

633./  000./  380  

 و رسانه زنان مخاطب برنامه هاي خبر نمره سواد

مصرف کالاهاي  مقدار هاي خبري و سایت

  فرهنگی

571./  000./  380  

رسانه زنان مخاطب برنامه هاي  نمره سواد

گرایش به مصرف  هاي خبري و خبروسایت

  کالاهاي فرهنگی

539./  000./  380  
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 و رسانه زنان مخاطب برنامه هاي خبر نمره سواد

  نوع مصرف کالاهاي فرهنگی هاي خبري و سایت

467./  000./  380  

ا و مصرف کالاهاي ه پیامتحلیل  نمره پردازش و

  فرهنگی

824./  002./  380  

مصرف کالاهاي  مقدار و اي رسانه نمره سواد

  (مصرف عینی) فرهنگی

603./  000./  380  

مصرف  مقدارنمره پایگاه اقتصادي واجتماعی و

  کالاهاي فرهنگی

01./-  853./  380  

نشان دهنده نتایج ضریب همبستگی پیرسون؛  5جدول د شو میکه ملاحظه  گونه همان    

نمونه بوده است، با توجه به نتایج بدست آمده از  380هاي وارد شده در تحلیل  تعداد نمونه

تر  درصد و سطح خطاي کوچک 95توان گفت با اطمینان % جدول ماتریس همبستگی، می

ها رابطه  (مصرف عینی) آن گیمصرف کالاهاي فرهن مقدارزنان و  اي رسانه بین سواد 05/0از

مستقیم، مثبت و  گونهاست به = r /. 603مقدار این رابطه که برابر با  سوي دیگر، وجود دارد، از

زنان مصرف کالاهاي فرهنگی  اي رسانهیعنی با افزایش سطح سواد  ،اشدب میدر حد متوسط 

 جدول ماتریس همبستگی، بابا توجه به نتایج بدست آمده از  چنین، ها افزایش می یابد. هم آن

توان گفت رابطه آماري معنی داري  می 05/0تر از  درصد و سطح خطاي کوچک 95اطمینان %

مصرف کالاهاي فرهنگی وجود ندارد،  مقداراجتماعی زنان و  -بین دو متغییر پایگاه اقتصادي 

فرهنگی زنان  اجتماعی تأثیري در مصرف کالاهاي -بدین معنا که با افزایش پایگاه اقتصادي 

  ندارد. 

و  95توان گفت با اطمینان % میت آمده از جدول ماتریس همبستگی، بر مبناي نتایج بدس    

ا و مصرف کالاهاي فرهنگی رابطه ه پیامبین پردازش و تحلیل  05/0تر از  سطح خطاي کوچک

رهنگی زنان  ا، مصرف کالاهاي فه پیامیعنی با افزایش پردازش و تحلیل . معناداري وجود دارد

 گونهبه  ،ستا = r/. 824مقدار این رابطه که برابر با  سوي دیگر،کند. از  افزایش پیدا می

 هاي این با توجه به نتایج بدست آمده از فرضیاشد. بنابرب میمستقیم، مثبت و در حد بسیار قوي 

ی که نسبت به ا) سواد رسانه زنانه رسانهاي ه پیامتحلیل  فرعی (زیر مجموعه فرضیه پردازش و

هاي مستند و اکشن و زنان مخاطب برنامه ها و  ا شناخت دارند، زنان مخاطب فیلمه رسانهمالکان 

%  95ي رسانه با اه پیامهاي خبري و مطابقت با نتیجه فرضیه اصلی پردازش و تحلیل  سایت

  د.شو میاطمینان پذیرش 
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  ضریب همبستگی رگرسیون چندگانه  هاي هنتایج آزمون فرضی

و مصرف (عینی) کالاهاي  اي رسانه سواد مقدارکه به سنجش رابطه بین  نخستفرضیه  در    

        ضریب همبستگی پیرسون مقدارفرهنگی رابطه وجود دارد، پرداخته است؛ با توجه به 

603./ r = فرض یک مبنی بر وجود رابطه  05/0سطح معناداري  مقدار% و 95با اطمینان

  وجود دارد. بالارابطه معناداري بین دو متغیر د و شو می فتهپذیر

اي رسانه و مصرف کالاهاي ه پیامدر فرضیه دوم که به سنجش رابطه بین پردازش و تحلیل     

سال شهر شهرکرد پرداخته است. نتایج بدست آمده از آزمون این فرضیه  15- 39فرهنگی زنان 

و مصرف  اي رسانهاي ه پیامو تحلیل  متغیرهاي مرتبط با پردازش تر بیشنشان داده است که 

 rآماري است چرا که مقدار آماره  کالاهاي فرهنگی اثر گذار بوده و داراي ارتباط معنادار

  قابل قبول بدست آمده است.  05/0ي ها در سطح معنادار محاسباتی در کلیت آن

ارند از سطح ا شناخت ده رسانهرسد زنانی که نسبت به مالکان  در فرضیه سوم بنظر می    

 .است. پرداخته است تر بیشبالایی برخوردارند و مصرف کالاهاي فرهنگی آنان  اي رسانهسواد

درصد  95توان گفت با اطمینان % جدول ماتریس همبستگی، می باتوجه به نتایج بدست آمده از

زنان که نسبت به مالکان رسانه شناخت  اي رسانه بین سواد05/0تر از  و سطح خطاي کوچک

رسانه  معنادار وجود دارد. یعنی با افزایش سواد اي مصرف کالاهاي فرهنگی رابطه مقداردارند و 

مصرف کالاهاي فرهنگی آنان افزایش پیدا  مقدارزنانی که نسبت به مالکان رسانه شناخت دارند، 

ت و در مستقیم، مثب گونهاست به  = r/. 544این رابطه که برابر با  مقدار سوي دیگر، کند. از می

  اشد.ب میحد متوسط 

هستند  (اکشن و مستند) هاي سینمایی رسد زنانی که مخاطب فیلم در فرضیه چهارم بنظر می   

با توجه به نتایج  .پایین برخوردارند و مصرف کالاهاي فرهنگی آنان پایین است اي رسانه از سواد

اطمینان و سطح  95توان گفت با اطمینان % جدول ماتریس همبستگی، می بدست آمده از

هاي سینمایی و اکشن و گرایش به  رسانه زنان مخاطب فیلم بین سواد 05/0تر از  خطاي کوچک

زنان  اي رسانه یعنی با افزایش سواد ،معنادار وجود دارد اي مصرف کالاهاي فرهنگی رابطه

 مصرف کالاهاي فرهنگی زنان افزایش پیداهاي سینمایی و اکشن، گرایش به  مخاطب فیلم

مستقیم، مثبت و در  گونهبه  ،است= r/. 658مقدار این رابطه که برابر با  سوي دیگر،کند. از  می

  اشد.ب میحد قوي 

 از سواد ،هاي خبري هستند ها و سایت رسد زنانی که مخاطب برنامه در فرضیه پنجم بنظر می    

دست با توجه به نتایج ب. پایین برخوردارند و تمایلی به مصرف کالاهاي فرهنگی ندارند اي رسانه

ز تر ا و سطح خطاي کوچک 95توان گفت با اطمینان % جدول ماتریس همبستگی می آمده از

مصرف  مقدارهاي خبري و  هاي خبر و سایت زنان مخاطب برنامه اي رسانه بین سواد 05/0
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مخاطب زنان  اي رسانه معنادار وجود دارد. یعنی با افزایش سواداي  کالاهاي فرهنگی رابطه

کند. از  مصرف کالاهاي فرهنگی آنان افزایش پیدا می مقدارهاي خبري،  هاي خبر و سایت برنامه

مستقیم، مثبت و در حد  گونهبه  ،ستا = r/. 571مقدار این رابطه که برابر با  سوي دیگر،

 اشد.ب میمتوسط 

ن و مصرف کالاهاي اجتماعی زنا -در فرضیه ششم که به سنجش رابطه، بین پایگاه اقتصادي     

پرداخته است؛ نتایج بدست آمده از آزمون این رابطه نشان داد که  فرهنگی رابطه وجود دارد،

درآمد ) بر  مقداراجتماعی (شامل سطح تحصیلات، شغل،  -متغیرهاي پایگاه اقتصادي تر بیش

دار آماري گرایش به مصرف کالاهاي فرهنگی اثر گذار نبوده است و ارتباط معنا نوع و ،مقدار

غیر مستقیم (معکوس)، منفی و  گونهبه = r  -/. 01ضریب همبستگی پیرسون  مقدارندارد. 

/. درصد فرض صفر مبنی 05تر از  % اطمینان و سطح خطاي کوچک95اشد با ب میدرحد ضعیف 

  بر عدم معنی داربودن رابطه تأیید می گردد.

 )اي رسانهنتایج رگرسیون چندگانه متغیرهاي مستقل(سواد - 6جدول

ضرایب  ضرایب استاندارد نشده  مدل

استاندار 

  شده

سطح   tآماره 

معنادار 

sig 

ضرایب 

استاندار   

 Bنشده 

خطاي 

 استاندارد

ضرایب 

استاندارد 

شده 

Beta 

 /.003 98/2  37/2 09/7 عرض از مبدأ

زنان که شناخت نسبت  اي رسانهسواد 

 ا دارنده رسانهبه مالکان وسازندگان 

76/1 - 142./ 194/1 - 4/12 - 00./ 

زنان مخاطب فیلم هاي  اي رسانهسواد 

 سینمایی(اکشن ومستند)

46/1 096./ 24/1 24/15 00./ 

زنان مخاطب برنامه ها  اي رسانهسواد 

 وسایت هاي خبري

545./ 1./ 434./ 47/5 00./ 

 /.00 62/6 /.297 /.079 /.521 اه رسانهاي ه پیامپردازش وتحلیل 

ومصرف عینی کالاهاي  اي رسانهسواد

 فرهنگی

097./ 042./ 07./ 32/2 021./ 

پایگاه اقتصادي واجتماعی ومصرف 

 کالاهاي فرهنگی زنان

096./- 17./ 15./- 55./- 58./ 

گونه که در جدول آزمون  همان پژوهشنتایج تبیینی  ) در1- 6هاي جدول ( با توجه به یافته    

اند بر مصرف کالاهاي فرهنگی با ضریب  ي مؤثر توانستهشده متغیرها تحلیل رگرسیون مشاهده 
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متغیرهاي مستقل  بیان دیگر،بینی کنند. به  ، درصد تغییرات موجود را پیش /.=813 تعین

سایر /. درصد از تغییرات مربوط به مصرف کالاهاي فرهنگی را تبیین کنند و 813توانسته اند 

متغیر سواد  ،بنابراین .ندا  شدهلحاظ ن پژوهشکه در این  تأثیرات ناشی از متغیرهایی است

و سطح  =B – 194/1ا شناخت دارند با بتاي ه رسانهزنانی که نسبت به مالکان  اي رسانه

توانسته است بر متغیر مصرف کالاهاي فرهنگی مؤثر واقع شود و این متغیر در  01/0معناداري 

هاي سینمایی (اکشن و  زنان مخاطب فیلم اي رسانه سواد مدل رگرسیونی باقی مانده است. متغیر

توانسته است بر متغیر مصرف کالاهاي فرهنگی مؤثر واقع شود و در  =24/1Bمستند) با بتاي 

زنان مخاطب برنامه ها و  اي رسانهتحلیل مسیر درمدل علی باقی مانده است. متغیر سواد 

کالاهاي فرهنگی مؤثر بوده در مدل باقی  بر متغیر مصرف =B/. 434هاي خبري نیز با بتاي  سایت

ن ضریب همبستگی رگرسیو مقداربا توجه به  ین تأثیر را نیز داشته است.تر بیشمانده است و 

902=./R   پردازش و تحلیل  اي رسانهبین سطح سواد معنادار اي % رابطه95در سطح اطمینان

ن رابطه مستقیم و قابل تعمیم به ا و مصرف کالاهاي فرهنگی وجود دارد و ایه رسانهاي ه پیام

و با توجه به  =B - /.15اجتماعی با بتاي  –اشد. در مورد متغیر پایگاه اقتصادي ب میجامعه آماري 

اشد، نتوانسته است بر متغیر مصرف ب می/. 05تر از  که بزرگ sig/.=58سطح معناداري  مقدار

د. در مورد متغیر شو مییونی حذف کالاهاي فرهنگی مؤثر واقع شود و این متغیر از مدل رگرس

سطح  مقدارو  =B 32/2بتاي  مقدارو مصرف عینی کالاهاي فرهنگی با  اي رسانه دیگر سواد

توانسته است بر متغیر مصرف کالاهاي فرهنگی   α/.=05تر از  که کوچک sig/.= 021معناداري 

  .مؤثر واقع شود و این متغیر در مدل رگرسیونی باقی مانده است

 
  یل جدول رگرسیون در تحلیل مسیرتحل

 نخستکنیم  در چیدمان تحلیل مسیر برحسب وزن بتا متغیرها را به سه صورت تنظیم می    

غیر مستقیم متغیر مستقل  سوم تأثیر توأمان مستقیم و و 2دوم غیر مستقیم 1با تاثیر مستقیم متغیر

سیون جدول مناسب براي تحلیل گرر spss است. در نتایج خروجی )3بر متغیر وابسته (تأثیر کل

  است. 5استفاده از ضرایب رگرسیون استاندارد شده بتا و )4مسیر (همبستگی

                                                           
  .تأثیر مستقیم در واقع همان ضریب تأثیر رگرسیونی هر متغیر مستقل بر وابسته است (میزان بتا) -1

 مامی مسیرهاي تاثیرات غیر مستقیم هر متغیر مستقل بر متغیر وابسته را درهم ضرب وتم ابتدا ثیر غیر مستقیتأ -2

  کنیم.  را باهم جمع می هاتمامی این تأثیر نتیجهسپس 

  محاسبه تأثیر کل =تأثیر مستقیم +تأثیر غیر مستقیم  -3
4 -Coefficents 
5- Beta 
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بر متغیر وابسته مصرف گرایی  تأ ثیر را مقداربیش ترین  /.801 اي رسانه که سواد 7جدول  در    

کالاهاي فرهنگی  مصرف مقدار، اي رسانه داشته است با افزایش یک انحراف استاندار در متغیر سواد

برعکس کاهش یک انحراف استاندارد در متغیر  یابد. انحراف استاندارد افزایش می /.801 مقداربه 

  مصرف کالاهاي فرهنگی خواهد شد. انحراف استاندارد در /.801احساس مقبولیت، موجب کاهش 

  

سته مصرف کالاهاي کل متغیرهاي مستقل بر متغیر واب تأثیر مستقیم، غیر مستقیم و قدارم - 7جدول

  .فرهنگی

  انواع تأثیرات  متغیرها

  تأثیر کل  غیر مستقیم  مستقیم

  207/1  /.406  /.801  اي رسانهسواد

  /.48  /.018  /.47  شبکه هاي اجتماعی

  24/1  /.475  /.77  اي جمعیه رسانه

  ست.ا شدهنشان داده  )پژوهش(مدل تجربی  بالا در قالب نمودار 71 نتایج جدول    

  

  مسیر تحلیل

در تحلیل مسیر از انواع . براي بررسی ارتباط وابستگی میان متغیرهاست روشیتحلیل مسیر     

تحلیل واریانس وکورایانس  تحلیل عامل، همبستگی چند متغیره و هاي رگرسیون چندگانه، روش

 فقط شامل مدل علی د. در تحلیل مسیر مدل اندازه گیري موجود نیست وشو میچندگانه استفاده 

تحلیل مسیر فقط برروي متغیرهاي مشاهده شده قابل  )2006همکاران ، (جکسون و ساختار است.

 براي ارزیابی مدل از آماره  ). در تحلیل مسیر،1391، انجام است (حبیب پوروصفري شالی

مستقل در دهد که متغیرهاي  این آماره مقدار واریانس متغیر وابسته را نشان می د.شو میاستفاده 

دهد که مدل تا چه اندازه برازنده مجموعه اي  نشان می مدل توانسته اند آن تبیین کنند در واقع 

  مدل دارد.قوي بودن بالاتر باشد مدل دلالت بر  مقدار  ،از داده هاست بنابراین
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/. 47  مدل علی 
    

  497 ./

R  
                                                                                                     

                                                     801 ./           

                                                                                                     404  ./R                    

                                                                                     77./                

 1گی با بتايداراي تاثیر مسقیم بر مصرف کالاهاي فرهن اي رسانهتحلیل مدل علی فوق سواد  در    

801./=p 47شبکه هاي اجتماعی با بتاي  گونه باشد همین می./=p  اي جمعی با بتاي ه رسانهو

77./=p باشند در بخش تاثیر غیر مسقیم  داراي تاثیر مستقیم بر مصرف کالاهاي فرهنگی می

  p=./801با بتاي  اي رسانهاي جمعی با سنجش متغیر مستقل سواد ه رسانههاي اجتماعی و  شبکه

بر متغیر مصرف کالاهاي فرهنگی تاثیر غیر مستقیم دارند. و در بخش تاثیر توأمان مستقیم وغیر 

اي جمعی داراي تأثیر توأمان بر مصرف ه رسانه هاي اجتماعی و شبکه 2مستقیم دو متغیر بیرونی

 باشند. کالاهاي فرهنگی می

                                                           
تر آزادوثابت تقسیم می شوند ،پارامترهاي آزاد پارامترهایی هستند که پارامتراها در مدل هاي مسیر به دودسته پارام -1

در مدل هاي  هاست. بر مبناي مدل تدوین شده خواهان برآورد آن پژوهشگر با استفاده از داده هاي گردآوري شده و

اثر  ) بیانگر(Bامتر بتاساي که در مدل فوق پار بتا، گاما، فی، مسیر چهار نوع پارامتر آزاد وجود دارد که عبارتند از :

روشی یا نظري مایل به  گوناگونپارامترهاي ثابت پارامترهایی هستند که به دلایل  متغیر درونی بر متغیر درونی است.

ها رابرابر با یک مقدار مشخص (اغلب صفرتا یک)ثابت می کنیم. این دلیل بیانگر آن است که  آن ها نیستیم و برآورد آن

ن دوپارامتر مربوط به متغیر خطا (شامل وزن رگرسیونی وواریانس)وجود ندارد ولازم است که یکی امکان برآورد همزما

 )89:1392از آنها ثابت شود.(قاسمی،

تأثیر رگرسیونی سایر متغیرها  متغیرهایی هستند که به عنوان متغیر وابسته وارد معادله نشده و متغیرهاي بیرونی، -1

تأثیر  متغیر میانی، متغیرهایی هستند که به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده و. آن محاسبه نشده است در مورد

  آن ها محاسبه شده است. در موردمتغیرها  دیگر

مصرف کالاهاي 

 فرهنگی

 شبکه هاي اجتماعی 

 رسانه هاي جمعی

 سوادرسانه اي

E4 

E3 

E2 

E١ 
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  .ساختاريهاي  همعادل - 1مدل 

هاي پنهان  معرف تر بیشآید،  بر می 1 ل تجربی همچنان که از مدلگیري مددر بخش اندازه    

ند. بخش ساختاري مدل حاکی از آن است که ا شدهها بار نسبتاً مناسب روي آن گونهبه 

اي را ین مقدار واریانس سواد رسانهتر بیش) λ=68/0) و آگاهی(λ=69/0متغیرهاي پردازش (

) λ /.=81) وگرایش به مصرف (λ /.=67صرف (همچنین متغیرهاي نوع ماند.  تبیین کرده

تأثیر متغیر  مقداراند.  ین مقدار واریانس مصرف کالاهاي فرهنگی را تبیین نمودهتر بیش

/.) درصد است. 27بر مصرف کالاهاي فرهنگی ( عنوان متغییر مستقله ب اي رسانهسواد

هاي مشاهده شده و  هاي مدل، آزمون نیکویی برازش ساختار نظري مطرح شده با داده شاخص

نیکوئی برارزش  GFI/.=98ر مقدادهد.  گیري مورد بحث را نشان می اندازه هاعتبار سازه اي وسیل

و ریشه میانگین مربعات  IFI/.=99شاخص تطبیقی  مقدارو  TLI/.=98توکرلوئیس  مقدارو 

ملکرد حاکی از عدهد  /. برارزش خوب را نشان می05تر از  کم RMSEA= /.39خطاي برآورد 

مورد  هکاملاً تحت تأثیر حجم نمون ²χ هجا که آمار در مدل است. (البته از آن ها مانده ضعیف باقی

         کاي اسکوئر برابر با مقدار زیاد است، پژوهشباشد و حجم نمونه در این  مطالعه می

64/40 =CMIN متغیرها  دهنده تغییرات بین متغیرها و جدا کننده نشان مقداراشد که این ب می

مورد مدل  براي قضاوت در مناسب یملاک ²χ نبودن . معناداري یا معنادارباشد از هم می

  ، حاکی از برازش زیاد مدل است.باشد نمی
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 .معیارهاي برازش مدل و تفسیر برازش قابل قبول -  8 جدول
DF  P Chi-

square 
AGFI RMSEA GFI IFI NFI TLI CMIN 

44 04/0 72/61 86/0 39/0 98/0  98/0 92/0 98/0 64/40 

هاي مدل، آزمون نیکویی برازش ساختار نظري  شاخص 8هاي نتایج جدول  داده اساس بر    

اندازه گیري مورد بحث را نشان  هاي وسیل هاي مشاهده شده و اعتبار سازه مطرح شده با داده

دهند که به  یرا نشان م 90/0هاي تطبیقی مدل نیز مقادیر بالاتر از  شاخص تمامیدهد.  می

معناي توان مدل از فاصله گرفتن ازیک مدل استقلال و نزدیک شدن به یک مدل اشباع شده 

و  GFI  ،98/0 =TLI=0/ 98جا که معیارهاي آن هاست. از برمبناي معیارهاي تعریف شده براي آن

99/0 =IFI 039/0باشند، حاکی از برازش زیاد مدل و معیار  نزدیک به یک می =RMSEA ،

  در مدل است.  کی از عملکرد ضعیف باقی مانده هاحا

را  پژوهشمبناي نظریه شناختی پاتر که اصل چارچوب نظري  در مدل مفهومی اولیه که بر    

سه سطح  اي رسانهاصل شناختی و با درنظر گرفتن سطوح سواد  5دهد و بر مبناي  تشکیل می

اي ه پیاما و پردازش و تحلیل ه رسانهدانه به اي جمعی و نگاه نقاه رسانهآگاهی و دانش مخاطبان از 

هاي  ها شبکه ا و زیر مجموعه آنه رسانهدر رابطه متقابل با  اي رسانهرسانه و مؤلفه مهارت سواد 

پرداخته شد و مسیرهاي بررسی شده در تحلیل مسیر (مدل علی) در  ها هاجتماعی به تدوین فرضی

بر مصرف کالاهاي فرهنگی در (مدل  اي رسانه قیم سوادتأثیر مست مقدارقیاس نتایج با مدل تجربی 

به  مقدارباشد در حالی که در مدل نهایی تجربی این  ) می P/. = 801علی) ضریب رگرسیون (

ي مقدارتر از  دهد که این مقدار کم تأثیرگذاري کاهش نشان می مقداریافته است و  کاهش/.) 27(

  ست.ا شدهاست که در مدل علی تفسیر 

  

 نتیجه گیري  وبحث 

تر به آن  از جمله در ایران کم هاي جهان سوم و است در جامعه به روز یبحث اي رسانه سواد    

فراگیر شدن آن  ا وه رسانهبه عنوان یک مبحث کلی با توجه به رشد  امروزهاما  ست،ا شدهتوجه 

در  .شود تر بیش یجهتو اي رسانهوآموزش  اي رسانهطلبد که به مفهوم سواد  کانون خانواده می در

در بعد پردازش  اي رسانه سوادبررسی رابطه بین  در پی بالااین پژوهش بر مبناي اهمیت مسئله 

در این مطالعه تلاش شده با ، ا بر مصرف کالاهاي فرهنگی هستیم لذاه رسانههاي  و تحلیل پیام

موضوع مورد بررسی آگاهی  پاتر و نظریه شکاف و استفاده از تلفیق نظریه هاي شناختی جمیز

  قرار گیرد.
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ها پرداخته شده که  تحلیل آن ها و وفرضیه ها پرسشاز بررسی میانگین متغیرها به آزمون  پس    

  عبارتند از: پژوهشدر این  ها هاز آزمون فرضی ناشینتایج 

سال  39- 15اي رسانه ومصرف کالاهاي فرهنگی زنان ه پیامتحلیل  در فرضیه بین پردازش و    

متغیرهاي مرتبط با  تر بیشکه  ندشهرکرد نتایج بدست آمده از آزمون این فرضیه نشان داد شهر

 داراي ارتباط معنادار مصرف کالاهاي فرهنگی اثر گذار بوده و و اي رسانهاي ه پیامتحلیل  پردازش و

ست ها در سطح معناداري قابل قبول بد حاسباتی در کلیت آنم rآماري است چرا که مقدار آماره 

)؛ در فرضیه زنان که شناخت نسبت به مالکان (سازندگان α/.=05تر از  خطاي کم مقدارآمده است (

است و در فرضیه  شدهمصرف کالاهاي فرهنگی ارتباط قابل قبول کسب  مقدار دارند و ا)ه رسانه

 نوع مصرف کالاهاي فرهنگی نیز هاي سینمایی واکشن و زنان مخاطب فیلم اي رسانه دیگر سواد

زنان مخاطب  اي رسانه در فرضیه دیگر متغیر سواد چنین، ارتباط موجود قابل قبول است؛ هم

 اي مصرف کالاهاي فرهنگی رابطه مقدار نوع و گرایش و هاي خبري و سایت هاي خبري و برنامه

مصرف کالاهاي  و اه پیامتحلیل  توان نتیجه گرفت بین پردازش و معنادار وجود دارد؛ در کل می

مستقیم،  گونهست به ا r/ = 824ضریب همبستگی  مقدار وجود دارد. معنادار اي هگی زنان رابطفرهن

  باشد. در حد بسیار قوي می مثبت و

هنجی زاده ، )1385شاهرخ اسکویی ( به وسیله بالاهاي انجام شده  هاي پژوهش با پژوهش یافته    

همخوانی  )1393زمانی ( )و1995( سیلوربلت، )2002میرا فیوراشتاین (، )1388شاه محمدي ( و

اي ه پیامتحلیل  دهد که پردازش و نشان می بالاهاي ذکر شده  دارد و نتایج پژوهش همانند پژوهش

ي ا گونهد که نتایج به نده نشان می پژوهشنتایج  .رسانه بر مصرف کالاهاي فرهنگی تأثیر گذار است

 بالاهاي ذکر شده  پژوهش با پژوهشاین  ،لبتها است.تعمیم به کل جامعه مورد مطالعه  قابل قبول و

دهد که زنان این نمونه که به  پژوهش نشان میاین هایی است. بدین ترتیب که در  داراي تفاوت

شان دست به انتخاب  اي رسانه پردازند با توجه به سطح سواد می اي رسانهاي ه پیامتحلیل  پردازش و

اي خارج از ه پیامتحلیل  در تجزیه و ،دیگر بیانبه  .زنند آگاهانه در نوع مصرف کالاهاي فرهنگی می

ها  از منظر نظریه شناختی پاتر پردازش پیام باشند که قابل مشاهده نیستند و مطرح می کادر

باشد که در سه نظام مندي گزینشگري؛  مخاطب رسانه می اي رسانه ترین شکل سواد عالی

ست. ا  شدهعنوان  بالا پژوهشکه در نتایج  ندشو میسازه هاي معنایی متبلور  همتاسازي معنایی و

سه فعالیت مرتبط با پردازش  ها دادهتوان در این بخش به این موضوع اشاره کرد که در پردازش  می

اي ه پیاممخاطبان هنگام پردازش  ساخت معنا ) و انطباق معنا و (فیلتر کردن و وجود دارند

پیوسته در یکی از چهار موقعیت رویارویی  گونها را به ه این تعمیم فعال هستند افراد اي رسانه

  .(خودکار، توجه محور، مجذوبانه وخودتأملی) اتخاذ می کنند اي رسانه



  ... رف کالاهاي فرهنگیهاي رسانه ها بر مص رسانه اي در بعد پردازش و تحلیل پیام تأثیر سواد                        86

 

مصرف کالاهاي فرهنگی رابطه وجود دارد؛  فرضیه بین پایگاه اقتصادي واجتماعی زنان و در    

اجتماعی  غیرهاي پایگاه اقتصادي ومت تر بیشنتایج بدست آمده از آزمون این رابطه نشان داد که 

گرایش به مصرف کالاهاي فرهنگی  نوع و، مقداربر  درآمد ) مقدار و (شامل سطح تحصیلات، شغل

  ضریب همبستگی پیرسون مقدارباشد.  داراي ارتباط معنادار آماري نمی اثر گذار نبوده است و

01./-=r  سطح  % اطمینان و95باشد با  درحد ضعیف می غیر مستقیم (معکوس)، منفی و گونهبه

اشد فرض صفر ب می α/.= 05از  تر بیش sig/.=835سطح معناداري  /. درصد و05تر از  خطاي کوچک

اجتماعی  ه اقتصادي ورابطه معناداري بین پایگا گردد و مبنی بر عدم معنی داربودن رابطه تایید می

  طه معناداري وجود ندارد.گرایش به مصرف کالاهاي فرهنگی راب نوع و و مقدار زنان و

 صداقت و محسنی فرد و )1390شاهین ( به وسیلههاي انجام شده  هاي پژوهش با پژوهش یافته    

)،  همخوانی 1392) و سلیمانی ،خسروي وحداد(1390)و نیرومند(1391ناصري ( شیرزاد، )1376(

دهد که پایگاه اقتصادي  نشان می بالاهاي ذکر شده  پژوهش حاضر همانند پژوهشاین دارد و نتایج 

 پایگاه اقتصادي و ،چنین هم واجتماعی زنان بر مصرف کالاهاي فرهنگی تأثیر گذار نیست و

ي ا گونهدهد که نتایج به  نشان می پژوهشنتایج  ندارد. اي رسانه معنادر با سواد اي اجتماعی رابطه

پژوهش با پژوهش شاهرخ  ایناشد، البته ب میقابل قبول وتعمیم به کل جامعه مورد مطالعه ن

که جامعه  هایی است. با توجه به این ) داراي تفاوت1393کرمی ( و داوري، کیاو  )1390اسکویی(

توان  می روي هم رفته،آماري مورد مطالعه از نظر ساختاري طبقه بندي آن نامشخص بوده است، 

 ست وا  شدهندي دقیق ندسته ب اجتماعی در جامعه آماري نامشخص بوده و –گفت پایگاه اقتصادي 

بررسی  توان آن را به طور خاص در جامعه آماري مورد مطالعه و نمی ،اشد لذاب میقابل تفکیک ن

زنان جامعه مورد مطالعه از  مقدارتوان نتیجه گرفت به هر  و بر مبناي نتایج بدست آمده می قرارداد

از سطوح  تر بیشترسی به امکانات اجتماعی بالاتري برخوردار باشند بنا به دس -پایگاه اقتصادي 

با ارتقاء از طبقات پایین به سمت طبقات  گونه همین برخوردار نخواهند شد و اي رسانهبالاتر سواد

  بالاي جامعه مصرف کالاهاي فرهنگی زنان افزایش نمی یابد.

 قدارمومصرف ذهنی کالاهاي فرهنگی رابطه وجود دارد با توجه به  اي رسانهسواد مقداربین     

از  تر بیش sig/.=00سطح معناداري  مقدار% و95با اطمینان  r/.=603ضریب همبستگی پیرسون 

05=./α معنادار بین دو متغیر  اي رابطه د وشو میشد فرض یک مبنی بر وجود رابطه پذیرش اب یم

  وجود دارد. بالا

رهبر قاضی، محمود اغلی،  امام جمعه زاده، به وسیلههاي انجام شده  هاي پژوهش با پژوهش یافته    

حسنی پارسا  و حیدر زاده و )1391فضل زاده ( و حیدري، فاریابی و )1392روحانی، بیگی(

دهد که با  نشان می بالاهاي ذکر شده  خوانی دارد و نتایج پژوهش همانند پژوهش ) هم1391(

د، شو میایجاد  تنوع در مصرف کالاهاي فرهنگی در زنان انگیزه مصرف و اي رسانه فزایش سوادا
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تعمیم به کل جامعه مورد مطالعه  ي قابل قبول وا گونهدهد که نتایج به  نشان می پژوهشنتایج 

توان نتیجه گرفت زنان جامعه آماري مورد مطالعه که  با توجه به توضیحات عنوان شده می .اشدب می

تر  اي پایین رسانه ح سوادنسبت به زنان که از سطو ،هستند اي رسانه برخوردار از سطوح بالاي سواد

ها  مصرف کالاهاي فرهنگی در آن ایشان انگیزه خرید و اي رسانه بر سطح سواد بنا ،برخوردارند

انگیزه مصرف در زنان مورد مطالعه منجر به رفتار مصرف وگرایش وتنوع در  د وشو میایجاد  تر بیش

عادت در مصرف کالاهاي فرهنگی تکرار در اعمال مصرف منجر به ایجاد  مصرف کالاهاي فرهنگی و

  د.شو میها  در آن

با  پژوهشست و نتایج این ا  شدهفرضیه تأیید  5فرضیه تعداد  6جایی که از تعداد  از آن    

 پژوهشنتایج روي هم رفته، توان نتیجه گرفت که  پیشین نسبتاً همسو بوده است، میهاي  پژوهش

با  .اشدب میلیت تعمیم به جامعه آماري مورد مطالعه را دارا از اعتبار بالایی برخوردار بوده و قاب بالا

ها در چار چوب نظري؛ نظریه شناختی جمیز پاتر و نظریه شکاف وآگاهی   گیري از تلفیق نظریه بهره

و نوع و گرایش به مصرف کالاهاي  مقدارزنان جامعه آماري مورد مطالعه بر  اي رسانهسطح سواد 

منجر به کسب آگاهی و شناخت از مالکان  اي رسانهسواد  بیان دیگر،فرهنگی اثر گذار بوده به 

اي ه پیامها از تولید برنامه و دانش، نگاه نقادانه به پخش  آن هاي هدفا (مدیران مسئول) و ه رسانه

شود و قشر  هاي شناختی می کسب مهارت هاي جمعی و هاي رسانه ، تحلیل و پردازش پیاماي رسانه

دهند را در برابر  هاي اجتماعی را تشکیل می شبکه ها و مخاطبان، کاربران رسانهین تر بیشزنان که 

گرایی  هاي جدي نظیر مصرف زنان از آسیب اي رسانهبا داشتن سواد  .کند ایمن می اي رسانههاي  پیام

ر ا که ده رسانهعنوان مخاطب منفعل نه پویا در برابر ه ا (به رسانهاي ه پیامو محصور شدن در برابر 

د و این شو میپیشگیري ) ندشو میمستمر دریافت  گونها به ه رسانهاي ه پیامساعت شبانه روز  24

باشد. این موضوع  ا زنان میه رسانهو آگهی بخش پر مخاطب  اي رسانهمستلزم آموزش سواد  کار

ده رات فرهنگی به تصویر کشییتا اهمیت تغی پژوهشگرانباشد براي دیگر  پژوهشی موضوعتواند  می

هاي دیگر در میان مردان،  و نمایان کننده اهمیت مصرف کالاهاي فرهنگی و زمینه پژوهش دشو

اي نوین سروکار دارند. ه رسانه از بزرگسالان با تر بیش که 1جواناندختران یا پسران جوان و نو

سی گذاشتن طرح در ،ناز سوي مسئولا پژوهشیهاي  ریزي براي طرح است با پیشنهاد برنامه گفتنی

در  اي رسانهگنجاندن مفاهیم سواد  ،پرورش آموزش و در نهاد اي رسانه در اهمیت فراگیري سواد

شناخت  و اه رسانه هاي دادهبخشی در برابر انبوه  آگهی ،گوناگونهاي  کتاب درسی دانشگاهی رشته

صصی هاي تخ و همایش مداوم و منظم هاي با برگزاري نشست اه رسانهصحیح و تحلیل درست پیام 

و  تحقیقاتدستگاههاي مرتبط همچون وزارت علوم،  به وسیله اي رسانهسواد  هاي مرتبط با موضوع

                                                           
1  -  Teenage 
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روانی و  ،روحی يها جمله آسیب هاي اجتماعی از از آسیب فناوري و صدا و سیما به صورت سالیانه

   آتی کاسته خواهد شد.هاي  نسل جسمی در
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